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ONSOZ

Internet reklamciliginin son yillarda en fazla gelisim gosteren tiirlerinden birisi olan
arama motoru reklamciligi, reklam tiirtinden kaynaklanan avantaj ve arama motorunun
bilgiye erisim i¢in onemli bir kaynak olarak kullanilmasi gibi nedenlerle 6nemli bir
reklam tiirti halini almigtir. Arama motoru reklamciligi yerel isletmelere diisiik
maliyetlere bilinirlik saglanmasinda ve isletmeye ait internet sitesine hedef kitleyi
yonlendirme siirecinde etkili bir yoldur. Bu calismada arama motoru reklamciliginin

yerel isletmeler iizerindeki etkinligi arastirilmistir.
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OZET

ARAMA MOTORU REKLAMCILIGININ ETKINLiGi UZERINE BiR
ARASTIRMA: GOOGLE ADWORDS UYGULAMASI

Miizeyyen ARSLAN
Yiiksek Lisans Tezi, isletme Yonetimi Anabilim Dah
Tez Damismani: Yrd. Do¢. Dr. Murat GULMEZ

Kasim 2013, 136 sayfa

Internet reklamlari, cok yonlii yapist ve gesitli tiirleriyle farkli isletmelerin
degisken ihtiyaclarin1 karsilayabilmek acisindan diger reklam mecralarindan
ayrismaktadir. Interneti diger reklam mecralarma gére {istiin kilan en dnemli 6zellikleri;
interaktif, kisiye 6zel ve Olgiilebilir olusudur. Bu ozellikleri sayesinde internet

reklamciligy, isletmelere diger mecralara nazaran farkli avantajlar sunabilmektedir.

Internet reklamciligmin son yillarda en fazla gelisim gdsteren tiirlerinden birisi olan
arama motoru reklamciligi, reklam tiiriinden kaynaklanan avantaj ve arama motorunun
bilgiye erisim i¢in onemli bir kaynak olarak kullanilmasi1 gibi nedenlerle 6nemli bir
reklam tiirti halini almistir. Daha genis kitlelere daha diisiik maliyetlerle ulagmasi,
marka bilinirligini artirmas1 ve web sitesi trafigini arttirmasi nedenleriiyle 6zellikle

kobiler ve yerel isletmelerce tercih edilen bir reklam tiiriidiir.

Bu calismanin amaci, arama motoru reklamciliginin yerel isletmeler {izerindeki
etkinligini 6lgmektir. Bu ¢alismada internet reklamciligmin tarihi ve tiirleri hakkinda ve
arama motoru pazarlama teknikleri hakkinda bilgi verilmistir. Ayrica arama motoru
reklamciliginda en basarili reklam platformu olarak Google Adwords tanitilmistir.
Uygulama olarak Google AdWords lizerinde yaymnlanmak iizere yerel bir isletme

secilmis ve anahtar kelime reklamciligi kampanyas1 hazirlanmistir. Bir aylik veriler
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incelenerek sonuglar ve bulgular1 degerlendirilmis ve bir sonraki ¢alismanin etkinligini
arttirmak i¢in Onerilerde bulunulmustur. Arastrma sonucunda arama motoru

reklamlarinin yerel isletmelerde web sitesi trafigini arttirdigi gorilmiistiir.

Anahtar kelimeler: internet reklamciligi, arama motoru reklamciligi, anahtar kelime

reklamcilig1l, arama motoru pazarlama, Google Adwords



ABSTRACT

A RESEARCH ON THE EFFECTIVENESS OF SEARCH ENGINE
ADVERTISING: A GOOGLE ADWORDS IMPLEMENTATION

Miizeyyen ARSLAN
Master’s Thesis, Department of Business Administration
Supervisor: Assist. Prof. Dr.Murat GULMEZ
November 2013, 136 pages

Internet advertising is differantiated besides traditional advertising channels with its
versitale structurure and various types which satisfies the changing needs of different
businessess. The most important charecteristics of internet differantiate it from other
mediums are being interactive, pesonalized and measurable that provides more

advantages to businesses.

Since it provides some advantages to local businesses such as increasing the brand
awareness and website traffic and also reaching large mass audiences, search engines
are favored tools to access to information from internet in recent years search engine

advertising has become the most prefered type of internet advertising.

The purpose of this study is measuring the effectiveness of search engine advertising
on local businesses by creating a keyword advertising campaign with Google Adwords.
In this study history and types of internet advertising summarized. also search engine
marketing techniques are explained. Furthermore, Google Adwords which is the most
successfull search engine advertising platform is presented. To provide an example of
assesment of search engine advertising a special keyword advertising campaign is

created for a local business.One month results of keyword advertising campaign are
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examined and suggestions for increasing the effectiveness of next study of keyword
advertising on local businesses are provided. This study results show that keyword

advertising increases the web site traffic of a local business.

Keywords: internet advertising, search engine advertising, keyword advertising, search

engine marketing, Google Adwords
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GIRIS

Rekabetin ulusal sinirlar1 asarak, kiiresel diizeye ulastigir giiniimiiz is diinyasinda
basarili olmak i¢in degisim ve farklilasma ka¢inilmaz bir zorunluluk haline gelmistir.
Pazarlama karmasi icerisinde yer alan tutundurma faaliyetleri de Ozellikle internetteki
gelisimle birlikte hizli bir degisime girmistir. Kurumlar, vermek istedikleri mesajlar1
hedef kitlelerine en etkin bigimde iletebilmek icin cok cesitli ve farklilik yaratacak
mecralar1 gelistirmekte ve kullanmaktadirlar. Bu doniisiim pazarlamacilar1 geleneksel
reklam mecralarindan farkli, yeni reklam mecralar1 bulmaya ve kullanmaya itmektedir.
Teknolojinin de gelisimi ile birlikte internet ortaminm glniimiiz tutundurma
faaliyetlerinde bu farklilagsmay:1 yaratacak bir reklam mecrasi olarak yerini aldigini

s0ylemek miimkiindiir.

Internet reklamlarin1 geleneksel mecralardaki reklamlardan ayrran en onemli
ozellikler arasinda interaktif, kisiye 6zel ve dlciilebilir olusu sayilabilir. Internet, reklam
verenlere reklam faaliyetinin sonuglarini 6l¢iimleyebilme; kag kisiye ne zaman ve ne
siklikta ulasildigi, hedef kitlenin beklentileri ve internet aliskanliklar1 gibi geleneksel
reklam mecralar1 araciligiyla erisilmesi zor bilgilere daha hizli ve az maliyetle
ulagabilme imkani saglamaktadir. Bu bilgiler 1s1ginda daha sonraki reklam faaliyetleri,
hedef kitleye ve hatta bireylere 06zel olarak hizli ve etkin bir gsekilde
diizenlenebilmektedir. Sagladig1 bu avantajlar ve diinyadaki yayginlasan kullanimi,
internet reklamciliginin artan bir ivme ile biiyliyecegini isaret etmektedir (Altinbasak &

Karaca, 2009:465).

Yapilan c¢alismalar internet reklamciligmmin Tiirkiye’de reklam verenlere,
pazarlamacilara ve isletmelere pazarlama faaliyetlerinde maliyet ve etkinlik ag¢isindan
avantaj saglayacagmi ve internetin bahsedilen avantajlarindan daha fazla yayarlanmaya
baslamasmi1 oOngdrmektedir. Bu avantajlara ragmen bu yeni ve etkin reklam
platformunun halen yerel isletmeler tarafindan yeteri kadar yaygin kullanilmadigi

goriilmektedir.



Bu ¢alismanin amaci internet reklamciliginin yerel isletmeler iizerindeki etkinligini
Olgmektir. Bu etkinlik, internet reklamcilig1 tiirii olarak arama motoru reklamciligini
tutundurma faaliyeti kapsaminda gerceklestiren yerel isletmelerin web sitesine yonlenen
trafigi tiklama sayisi istatistiklerine bagli olarak degerlendirilmistir. Bu calismada
Google AdWords reklam platformunda yerel isletmeler i¢in anahtar kelime reklam
kampanyasi diizenlenerek elde edilen veriler 15181nda isletmelerin web sitesine gelen
trafigin (tiklanma sayisi, gosterim sayisi) artis goOsterip gostermedigi Olglilmiistiir.
Sonuglar dogrultusunda arama motoru reklamciligmin yerel isletmeler iizerinde etkili

olup olmadig1 degerlendirilmistir.

Arastirmanin Simirhhiklan

Bu arastirma daha once Google Adwords kullanmayan ve web sitesi olan isletmeler
lizerine temellendirilmistir. Orneklem olarak Adana ili'nde hizmet sektoriinde faaliyet
gosteren Adana Barosu Tesisleri secilmistir. Secilen isletme sahiplerinin reklam
biitcelerinin ve faaliyetlerinin daha 6nceden belirlenmis olmasi ¢alisma i¢in siirlilik
olusturmustur. Ayrica uygulamada yapilan kampanya 31 giin ile sinirlt olup bu durum
arastrmada basmirlilik olusturmustur. Arama motoru reklamciligi kampanyalarmin

yiiriitiilmesinde siire 6nemli kistas olusturmaktadir.

Bununla birlikte uygulama yapilan igletme reklam biit¢esini daha dnceden belirlemis
ve farkli reklam tiirleri i¢in kullanmistir. Bu sebeple isletme sahibi bu calisma i¢in ek
biitce ayirmis ve calisma diisiik biitceyle yiiriitiilmiistiir. Bu durum bu calisma i¢in
sinirlilik yaratmistir. Bu ¢alismanm uygulmasi Adana ili'nde Adana Barosu Tesisleri
yerel igletmesi lizerine temellendirilmistir. Uygulamanin tek bir bolgeden tek bir isletme

iizerine yapilmasi yine ¢alismanin smirliliklar1 arasindadir.

Bununla birlikte uygulamaya konu olan isletmenin ge¢mis yillara ait web sitesi
istatistiki verilerine ulasilamamistir. Kampanya bulgular1 ge¢mise ait sekiz aylik veri ile
degerlendirilmistir. Bu durum c¢aligma i¢in sinirlilik olusturmustur. Gegmise ait daha
uzun siireli veri ile degerlendirme yapmanin daha kesin sonuglar elde etmek agisindan

yararli olucag diistiniilmektedir.



Bu calisma ile ilgili literatiir taramasi1 esnasinda internet reklamciligi ve Google
AdWords platformunun Tiirkiye’de yeni gelisen ve yayginlasan konular olmasi
nedeniyle ilgili yaym ve arastirma sayisinin yeterli olmadigi gozlemlenmistir. Bu
calismanin konuya olan genel ilgiyi arttrrmasinin yaninda yerel isletmelerin SEM’e
(search engine marketing) olan ilginin artmasi yoniinde olumlu etkilerinin olmasi
beklenmektedir. Ayni zamanda internet reklamciligi baglaminda fayda saglayacak bir
rehber olacagi diisiiniilmektedir. Ayrica konuyla ilgili iilkemizde yapilmast muhtemel

diger arastirmalar i¢in de bir kaynak olusturabilecegi diistiniilmektedir.



BIiRINCi BOLUM
1. INTERNET KAVRAMI VE INTERNET REKLAMCILIGI

1.1.inernet Kavrami

1.1.1.internetin Tarihcesi Ve Gelisimi

I¢inde bulundugumuz 21.Yiizyilda McLuhan'in sdyledigi gibi diinya artik global
bir koy halini almistir. Kiiresellesmenin en 6nemli itici giiglerinden birisi olan
teknolojinin inanilmaz hizda gelisimi beraberinde bir ¢ok kavramim ortaya ¢ikmasina
neden olmugstur. Giiniimiiz kiiresel diinyasinda bilgi ve iletisim teknolojilerinin en
onemli sonucu olarak internet kavrami karsimiza ¢ikmaktadir (Davison&Chen,1995:

732; Glowniak, 1998:136).

Internetin, teknolojinin aldig1 boyutun bir sonucu olarak giiniimiiz diinyasinin
yasayis bicimlerini degistiren ve yeniden sekillendiren olagan {istii bir olgu olarak

nitelendirilebilir.

Tanim olarak internet; birbiri ile standartlar uyarinca baglanmis etkilesimli aglar
toplulugudur (Yayla, 2010:6). Economides (2007:2) interneti, diinya genelindeki
bilgisayarlarin birbirine baglanip veri akisi gergeklestirmesine olanak saglayan ¢ok
genis bir kiiresel ag olarak tanimlamaktadir. Birbirine baglh bilgisayarlar arasinda
iletisim internetle saglanmaktadir. Genel bir ag catis1 altinda bulunan pek ¢ok bilgisayar

internet vasitasiyla birbirine baglanmakta ve birbiriyle veri aligverisinde bulunmaktadir.

Gelisim siirecine bakildiginda internet, ulusal savunma amaciyla gelistirilmesine
ragmen (Lee,Sung, Defranco, Arnold, 2004:212) cok kisa bir siire igerisinde modern
hayatin ve ticari yasamm vazgegilmez bir parcasi haline gelmistir. Internetin icadi

gilinlimiizde bir devrim olarak nitelendirilmektedir.

Internetin tarihsel siireci 1960 yil1 ile baslamaktadir. 1960’11 yillarda Amerika’nin
Rusya, Kiiba ve Vietnam ile yasadig1 soguk savas ve niikleer ¢catisma tehdidi yiiziinden

savunma amagli projelere biiyiik harcamalar yapilmaktaydi. Buna bagl olarak internet



ilk olarak 1960’11 yillarin basinda askeri ve bilimsel arastirma ve gelistirme alaninda,
bilgisayarlar yardimiyla bilgi paylasimmin miimkiin olabileceginin diisiiniilmesinin de
etkisiyle, ABD hiikiimeti savunma biriminin bir projesiyle ortaya ¢cikmistir (Aksoy,

2006:11).

1962 yilma gelindiginde ABD’de Masachusettes Teknoloji Enstitlisi’nden J.
Licklider tarafindan ilk olarak bilgisayarlarn birbirine baglanmas: fikri ortaya atilmistir.
Bu fikir ARPA (Advanced Research Projects Agency) veya DARPA (Defense
Advanced Research Projects Agency) tarafindan daha da gelistirilmis bir sistem olarak
ARPANET (Advanced Research Projects Authority Net) adiyla kullanilmaya
baslanmistir (Yayla, 2010:7).

1969 yilinda, Amerika Birlesik Devletleri Savunma Bakanligi ARPA biriminin
olusturdugu ARPANET; internetin ilk adimlar1 olarak degerlendirilmektedir (Kalkota &
Whinston, 1996:22-23). O donemde gilinlimiizdeki anlamiyla internet baglantisi
kurulmamakla birlikle, giinlimiizde internetin gelisimi i¢in 6nemli bir adim niteliginde

olan elektronik ortamda posta gonderimi saglanmaktaydi (Economides, 2007:2).

ARPANET, o donemde Savunma Bakanligi’ndan biitce alan tiim {iniversiteler
arasinda kullanilmaya baslamistir. 1973 yilinda Ileri Savunma Arastirma Projeleri
Teskilat'nin baslattig1 Internetting Project adli projeyle internet alaninda &nemli
gelismeler saglanmistir. Bu proje kapsaminda amacg ylizlerce agi birbirine baglayan
ortak bir iletisim dilini tek bir yonetim merkezine baglamakti. Bu baglamda Apollo
program olusturulmus boylece farkli aglar ve bilgisayarlar arasinda iletisim kurulmasi
saglanmustir. (Sharpe, 2006:4). Internetting Project internetin gelisiminde 6nemli rol

oynamaktadir.

1983 yilma ARPANET gorevini ABD Ulusal Bilim Vakfi Agi’na (NSFnet: National
Science Foundation Network) devretmistir. Ulusal Bilim Vakfi ARPANET sistemini
NFSnet olarak kullanmaya baslamis yaptigi caligmalarla internetin gelisimine katki
saglayarak 1986 yilinda bugiin dahi kullandigimiz internet omurga yapisinin temellerini
atmistir. Kullanim kolaylig1 ve avantajlar1 ile diinya genelindeki pek cok aglarm da

NSFnet'e katilmastyla TCP/IP (Internet Protokolii ile Iletim Kontrol Protokolii) destekli
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uluslararas1 bir bilgisayar ag1 olan internet kullanilmaya baslamistir (Hasiloglu, 2006

:16).

Internetin emekleme ddnemi sayilabilecek bu yillar genel ag baglantismin ve
bilgisayarlarin birbirleriyle uyumu saglama ve haberlesme {izerine gelismelerin stirdiigii
yillar olmustur (Gokaliler, 2010:66). ARPANET o6zellikle 1990 yilindan itibaren tiim
diinyadaki binlerce bilgisayarm bir ag lizerinde toplanmasina 6n ayak olmustur (Kalkota

& Whinston, 1996:22-23).

Bildigimiz anlamda internetin sivil kullanima agilabilmesi 1990l yillarda Yiiksek
Kapasiteli Bilgi Islem Kanunu'nun (High Performance Computing ACT) kabul
edilmesiyle gerceklestirilmistir. 1990’11 yillarin ilk yarisinda birbiri ardina gelistirilip
piyasaya siirlilen yazilim ve onu tamamlayan diger unsurlar ile internet hizla
ticarilesmis ve kullanimi yayginlagsmaya baslamistir (Mucuk, 2001:235-236). Bu
donemde internet, diinyada arastirma ve egitim araci haline gelmeye baslamasinin yani
stra ticari alanda kullanilmaya baslanmis ve ticaretin is yapis sekillerini degistirmeye

baslamistir(Graham, 1999 :22).

Genel olarak degerlendirildiginde internet ilk olarak 1969 yilinda ABD'de savunma
projesi olarak ARPANET adinda ortaya ¢ikmistir. ARPANET sadece elektronik posta
gonderme amacgl kullanilmistir. Bu baglamda ARPANET internetin ilk adimimi
olusturmaktadir. ARPANET iiniversitelerce kullanilmaya baglanmis ve iletisim
sorunlarmi gidermek amacinda olan Internetting Project adli projeyle gelistirilmistir.
1983 yilinda ARPANET gorevini Ulak Bilim Vakfina devretmis ve NFSnet adiyla
kullanilmaya baslanmistir. NFSnet internet omurga yapisinin temellerini atmis diinya
capinda binlerce binlerce bilgisayarin birbirine baglanmasini saglamistir. 1990'lh
yillarda Yiiksek Kapasiteli Bilgi Islem Kanunu'nun kabul edilmesiyle internet sivil
kullannma da acilarak yayginlasmaya bagslamistir. Gilinlimiize kadar gelisimini
olaganiistii bir hizla devam ettirmis ve gerek sosyal gerek ticari yasamda gliniimiiz

kiiresel diinyasinda vazgeg¢ilmez bir olgu olarak yerini almastir.



1.1.2. Diinyada ve Tiirkiyede Internet Kullanimi

Esi benzeri goriilmemis bir fenomen olarak nitelendirilen internet gliniimiizde,
ortaya ¢ikmasiyla birlikte bilgiye kolay, ucuz, hizli ve giivenli sekilde ulasmanin bir tek
tusa basmak kadar kolay oldugu devasa, dinamik bir kiitiiphane haline gelmistir (Cevik,

2009:37).

Ozellikle 1990’11 yillar ve sonrasinda diinya genelinde gok yaygin, siirekli biiyiiyen
bilgi ve iletisim ag1 halini almistir. Bu biiylime halen devam etmekte ve buna baglh
olarak internet kullanici sayisi da tiim diinya genelinde her gecen giin katlanarak

artmaktadir. (Chen & Chau, 2008;482).

Tablol.1. 2012 yilma kadar diinya genelinde interneti en ¢ok kullanan iilkeleri

gostermektedir.

Bu tabloya gore, Cin interneti en ¢ok kullanan {ilkeler siralamasinda ilk sirada yer
alirken, onu ikinci sirada Amerika Birlesik Devletleri ve {igiincii sirada Hindistan takip
etmektedir. Japonya, Hindistan’nin arkasinda dordiincii siraya sahiptir. Hindistan't
sirastyla Brezilya, Rusya, Almanya, Endonezya, Ingiltere, Fransa takip ederek ilk 10
iilke arasinda yer alirken, Nijerya, Meksika, Iran, Kore, Tiirkiye, Italya, Filipinler,

Ispanya, Viyetnam ve Misir ikinci 10 iilke arasinda yer almaktadir.

Tablol.1. incelendiginde Cin ve Hindistan’in niifusunun kalabalik olmasmin
avantajiyla ilk swralarda yer aldiklar1 goriilmektedir. Ciinkii niifusun genelinin internet
kullannm oranma bakildiginda bu oranmin 6zellikle Hindistan’da ¢ok diisiik oldugu
goriilmektedir. ABD, Japonya, Almanya, Ingiltere, Fransa, Kore ve Ispanya’nmn
niifusunun biiyiik bir béliimiiniin internet kullandig1 saptanmaktadir. Tablonun geneli
degerlendirildiginde teknolojik alt yapisi giiclii, ekonomik alanda gelismis iilkelerin
interneti kullanan kisi sayist niifus orami siralamasinda ilk siralarda yer aldig:
goriilmektedir. Yine tabloda goriildiigii iizere diinyada internet kullanici sayist 2000

yilinda 361 milyon civar1 iken 2012 de 2.4 milyara ulasmistir.



Tablo 1. 1. En Cok Internet Kullanan 20 Ulke

Ulke / 2012yilina ait | 2000 internet | 2012 internet | Niifusa Diinya
Bolge Niifus Bilgileri Kullanici Kullanici Oram | Kullammina
Bilgileri Bilgileri % Gore Oram
%
1 |Cin 1,343,239,923 22,500,000 538,000,000 40.1 22.4
2 |ABD 313,847,465 95,354,000 245,203,319 78.1 10.2
3 | Hindistan 1,205,073,612 5,000,000 137,000,000 114 5.7
4 |Japonya 127,368,088 47,080,000 101,228,736 79.5 4.2
5 | Brezilya 193,946,886 5,000,000 88,494,756 45.6 3.7
6 |Rusya 142,517,670 3,100,000 67,982,547 47.7 2.8
7 | Almanya 81,305,856 24,000,000 67,483,860 83.0 2.8
8 |Endonezya 248,645,008 2,000,000 55,000,000 22.1 2.3
9 |ingiltere 63,047,162 15,400,000 52,731,209 83.6 2.2
10 | Fransa 65,630,692 8,500,000 52,228,905 79.6 2.2
11 | Nijerya 170,123,740 200 48,366,179 28.4 2.0
12 | Meksika 114,975,406 2,712,400 42,000,000 36.5 1.7
13 |iran 78,868,711 250 42,000,000 53.3 1.7
14 | Kore 48,860,500 19,040,000 40,329,660 82.5 1.7
15 | Tiirkiye 79,749,461 2,000,000 36,455,000 45.7 1.5
16 |Italya 61,261,254 13,200,000 35,800,000 58.4 1.5
17 | Filipinler 103,775,002 2,000,000 33,600,000 32.4 1.4
18 | ispanya 47,042,984 5,387,800 31,606,233 67.2 1.3
19 | Viyetnam 91,519,289 200 31,034,900 33.9 1.3
20 | Misir 83,688,164 450 29,809,724 35.6 1.2
TOP 20 Ulke 4,664,486,873 | 273,374,200 1,776,355,028 38.1 73.8
Diinyanmin Geri
Kalam 2,353,360,049 87,611,292 629,163,348 26.7 26.2
Toplam Diinya
Kullanicisi 7,017,846,922 | 360,985,492 2,405,518,376 34.3 100.0

Kaynak: internet Kullanici Sayisina Bagh Olarak Interneti En Cok Kullanan 20
Ulke,
(http://www.internetworldstats.com/top20.htm, 22.09.2013)

Tirkiye’nin internet kullanim durumu incelendiginde ise Tirkiye gerek bireysel
kullanim gerekse ticari kullanim alanlarinda interneti benimsemis durumdadir.
Tablo1.1.’de goriildiigii lizere Tiirkiye interneti en ¢ok kullanan iilkeler siralamasinda
diinya genelinde 15. sirada yer almakta ve Tiirkiye’de 2000-2012 yillar1 arasinda 6nemli

bir gelisme kaydeden internet, niifusun %45.7’si1 tarafindan kullanilmaktadir.
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2013 Tiirkiye Internet Raporu'na gére Avrupa’da yapilan dlciimlerde 68 milyona
yaklagsan kullanict adeti ile Rusya internet kullaniminda ilk sirada yer almaktadir.
Niifusunun biiyiik ¢ogunlugu internet kullanan Almanya’da 67 milyon kullanici ile
ikinci sirada bulunmaktadir. Almanya ile ayni niifus oraninda kullaniciya sahip olan
Ingiltere; 52,7 milyon kullanict ile {iiincii siray1 almaktadir. Tiirkiye ise gelisimini hala
siirdiirmekte olan bir {ilke olarak besinci sirada yer almaktadir. 2007 yilinda 16 milyon
kullaniciya ulasan Tiirkiye 2012 sorunda 36,4 milyon kullaniciya ulasarak besinci

siraya yiikselmistir (http://www.aytacmestci.com,08.08.2013).

Tiirkiye'de  internet  kullanicilarmin  yillara  gore  dagilim  Tablol.2.'de
gosterilmektedir. Tablo incelendiginde 2000 yilinda niifusun %2.9’unu olusturan 2
milyon kullanici sayisinin, 2010 yilinda 35 milyona ulastig1 goriilmektedir ki bu da
niifusun %45' ini olusturmaktadir. Tirkiye’de internet kullanici sayist 2000 yilindan
2010  yilma  %42.1°’lik  biliyik  ve hizh  bir artig  gOstermistir

(www.internetworldstats.com, 22.09.2013).

Tablo 1.2. Tiirkiye’de Yillara Gore internet Kullanim Orani

Yillar Kullanici Niifus Niifusa orani %
2000 2,000,000 70,140,900 2.9

2004 5,500,000 73,556,173 7.5

2006 10,220,000 74,709,412 13.9

2010 35,000,000 77,804,122 45.0

Kaynak: Internet World Stats, 22.09.2013



1.1.3. internet ve Pazarlama

Internetin  hizli ilerlemesine bagli olarak kullanimmm bu denli hizla
yayginlagmasiyla ticari faaliyetlerin elektronik ortamda kendisine yer bulmasi
kolaylasmis ve bu durum elektronik ticaretin yaygmlagmasina olanak saglamistir.
Internet teknolojisinin ilerlemesiyle ve kullaniminin yayginlagsmasiyla cografi smirlar
ortadan kalkmistir. Teknoloji aracilifiyla ile modernlesen kitle iletisim araglar1 ile
global mesajlar diinyanin her yerindeki tiiketicilere ayni anda ulagma giiciine sahip
olmustur. Iletisimin giiciiniin artmasi ve ulasimin ucuzlamasi ile teknolojiyi kullanan
isletmelerin de 13 yapis sekilleri degismeye baslayarak dijital temelli ve internet

iizerinden ticaret yapan sirketler ortaya ¢cikmaya baglamistir (Sun & Finnie, 2004:47).

Kiiresellesme olgusunun gerek iilkelere yansimasi, gerek toplumsal, ekonomik ve
ticari boyutlariyla diinyanin genelini etkilemis olmasi, yeni bir kiiresel iktisadi sistemin
dogusunu beraberinde getirmistir. Miisteri odakli pazarlama anlayisinin en 6nemli
unsurlarindan olan elektronik ticaretin yeni bir is-ticaret modeli olarak ortaya ¢ikmasini
saglanmustir. Internet iizerinden is yapis sekli olan e-ticaret; isletme ile internet
kullanicis1 arasindaki bilgi, mal ve hizmet degisimi olarak tanimlanmaktadir (Sun &

Finnie, 2004:47).

Elektronik ticaret en genel anlamda “Internet’te bir web sitesi {izerinden mallar1 ve
hizmetleri satiga sunmak” olarak tanimlanmaktadir (Basaran, Torenli, & Kiyan,
2010:118). Alp (2010:182) elektronik ticareti; “Internet gibi agik aglar iizerinden
tikketicilere yOnelik olarak ticari islem ve Odemelerin yapilmasidir.” seklinde

tanimlamistir.

Elektronik ticaret sadece internet ile gergeklesen bir ticaret sekli degildir. Ancak
elektronik ticaret iglem hacminin artmasi ve biitiin alanlarda yapilabilir olmasi internetin

yayginlagmasi ile olmustur (Doganer, 2007:60).

Bu baglamda elektronik ticaret; kiiresellesme ve internet teknolojilerinin gelisimine

bagl olarak ortaya ¢ikan ticari bir i modeli olup aglar ilizerinden yapilan pazarlama
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faaliyetleri olarak tamimlanabilir. Giiniimiizde elektronik ticaret hacmi katlanarak

artmaya devam etmektedir.

Elektronik ticaretin gelismesine paralel olarak dinamik ve siirekli biiyiiyen
pazarlarda, bilgisayar ve internet teknolojisinin kullanim oranmin artmasi elektronik
ortamdaki tiiketici sayisinin da artmasimi saglamistir. Elektronik topluluklarin sayisinin
ve tlriiniin giderek artmasi nedeniyle ticari faaliyetlerin de bu alana kaymasi sonucu
geleneksel isletme fonksiyonlarmm bir kismi bu alanda kendisini gdstermeye

baslamustir.

Internet {izerinde pazarlama, cevrimici pazarlama, elektronik pazarlama gibi
kavramlarla agiklanmaya calisilan, ticari internet olarak da adlandirilan bilgisayar
ortami; isletmelerin mevcut bilgi akisini mal ve hizmet akisina c¢evirmelerinin
sonucunda ortaya cikmis yepyeni bir pazaryeri olusmasmi saglamustir. Internet
iizerinden ticaretin artmasi pazarlama faaliyetlerinin de bu alanda c¢esitlenmesi

sonucunu dogurmaktadir (Yayla, 2010:10).

Internet {izerinden pazarlama, en genel anlamiyla internetin, kar yaratma amaciyla
kullanilmasi seklinde ifade edilebilir. Bu tanimin i¢ine geleneksel pazarlama islevlerinin
tiim faaliyetlerini yerlestirmek miimkiindiir. Buna gore internetin farkli bir pazarlama
karmasimni farkli bir boyutta olusturacak derinlige sahip oldugu sdylenebilir. (Sar,

2007:14).

Daha 6nce de ifade edildigi iizere Tiirkiye’de internet kullanici sayisina bakildiginda
2000 yilinda niifusun %2.9"' unu olusturan 2 milyon kullanici sayisinm 2010 yilinda 35
milyona ulastig1 goriilmektedir. Kullanici sayist bu denli hizla yayilan internetin

kullanimzi igletmelerin tiim fonksiyonlarmi da etkilemistir.

Isletmecilige yeni bir boyut getiren internetin etkili oldugu en &nemli
fonksiyonlardan biri de pazarlamadir (Leverick, Flona, Litter, Wilson, & M.Bruce,
1997:88). Giiniimiizde internet isletmeler icin 6zellikle pazarlamaya doniik faaliyetlerin
yiiriitiildiigii en dSnemli mecralardan biri haline gelmistir. Internette pazarlama dogrudan

pazarlama teknikleri arasinda gosterilmekte ve internette pazarlama dogrudan
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pazarlamanm bugiin ulastigi en son nokta olarak kabul edilmektedir. Internette
pazarlama rilinlerin ya da hizmetlerin internet ve internete 6zgii nitelikler kullanilarak
gerceklestirildigi pazarlama faaliyetlerini kapsamaktadir (Odabasi, 1988:21; Kircova,
1999:26-28).

Internette pazarlama hedef pazara yonelik olarak internet ortaminda mamiillerin
gelismesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasini kapsayan stratejik bir
sirectir (Mucuk, 2006:244). Bu sliregte pazarlama faaliyetleri daha c¢ok yiliksek
teknolojiye bagh olup geleneksel pazarlamaya nispeten daha dinamik, daha hizli ve
siirekli olarak gelismektedir. Ancak internette pazarlamanin, geleneksel pazarlamay1
tamamen ortadan kaldwrmaya yonelik bir arag olarak degerlendirilmesi dogru bir

yaklasim olmayacaktir (Kircova, 1999:26-28).

Akar (2010:211) pazarlamanin artik internet ortaminda yapilabilmesiyle en uygun
pazarlama karmasint bulmak adina gergeklestirilen c¢abalarin, internet ve ilgili
teknolojilerin gelismesiyle birlikte yeni bir boyut kazandigini ifade etmektedir.
Internetin bilgi sunma, yogun iletisim ve karsilikli etkilesim gibi dzellikleri pazarlama
faaliyetlerinin etkinligi artmakta bu baglamda internette pazarlama isletmelere hem

zaman hem de maliyet tasarrufu saglamaktadir.

Genel olarak degerlendirildiginde internette pazarlama internet teknolojilerinin
gelisimine bagl olarak stirekli degisen ve hizli olarak gelisen dinamik yapiya sahiptir.
Dinamik yapis1 nedeniyle geleneksel pazarlama anlayisini ortadan kaldirmaya yonelik
bir ara¢ degil pazarlama cabalarmin daha etkin olarak uygulandigi bu baglamda

pazarlama faaliyetlerinin ulastigi en son nokta oldugu sdylenebilir.

Bilindigi iizere pazarlama karmasinin 4 bileseni iiriin, fiyat, dagitim ve tutundurma
faaliyetleridir. Tutundurma faaliyetlerinin en 6nemli elemanlarindan birisi de reklamdir.
Yiizyilin bulusu olarak nitelendirebilecegimiz internetin yarattigi yepyeni diinyada

internet reklamcilig1 da kendisine yer bulmustur.
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1.1.4.internet ve Reklam

Kiiresellesme siirecinin sonucu olarak meydana gelen degisimler ve gelisimler
dogrultusunda igletmelerin yapisi da degismistir. Bununla birlikte pazarlama ve reklam

alaninda geleneksel anlayis yerini modern anlayisa brrakmustir.

F. Buttle, Don Peppers, Martha Rogers ve M.J. Bitner bu degisimin sebeplerini
kiiresel rekabetin artmasi, miisterilerin daha ¢ok talep etmesi, tiiketim pazarlarmin her
gecen giin daha fazla boliinmesi, miisteri satin alma davranmiglarmin hizli degisimi,
siirekli artan kalite standartlari, rekabet avantaji saglama siirecinde sadece kalite
olgusunun tek basma yetersiz kalmasi, mal ve hizmetlerin hepsinde teknolojinin etkisi
ve geleneksel pazarlama araciliiyla isletmenin saptadigi hedeflere ulagsma etkisinin

azalmasi olarak ifade etmektedirler (Karalar & Ersoy, 2003:285).

Modern anlayis isletmelerin tiiketicilerine ulastiklar1 reklam ve pazarlama
faaliyetlerinde de yeni arayiglara girmesine sebep olmustur. Reklam ve pazarlama
faaliyetlerinde de son yillarda yasanan degisimlere paralel olarak yenilikler meydana
gelmis bu yeniliklere yonelik beklentiler fazlalasarak bu alanda yeni kavramlar
gelismeye baslamistir. Kiiresel markalarin artmaya baslamasi, haberlesmenin diinya
genelinde hizlanmasi, ve degisen miisteri talepleri iireticilerin tiiketicilerine seslerini

duyurmak i¢in yenilik arayisina girmelerine neden olmustur.

Bununla birlikte 20. ylizyilin sonlarma dogru kiiresellesme etkisiyle mevcut kitle
iletisim araclarinda hizli ve kokli degisimler meydana gelmistir. Bilgisayar
teknolojilerinin ucuzlayarak evlerde kullanim amaciyla satin alinmaya baslanmasi,
elektronik posta gonderimi, internette siteler arasinda gezinme gibi yeni iletisim

formlar1 olugsmustur (Petley, 2003:9).

Biitiin bu degisimler dogrultusunda geleneksel reklam araglarinin yerini teknoloji ve
yeni tiiketici taleplerine uygun reklam araclari almaya baglamis modern reklam

anlayisina yonelim artmistir. Modern anlayisla birlikte kitlesel odakliliktan bireysel
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odakliliga yonelim olmustur. Reklamcilar artik birey ile reklam mesajmin etkilesim
icerisinde oldugu interaktif reklamlara yonelmeye baslamislardir. Bununla birlikte
modern reklam anlayisina gore mesajim iletildigi mecra en az iletilen mesaj kadar 6nem

tasimakta ve etkili olmaktadir(Derval, 2006:9; Arens, 2004:35).

Bu baglamda internet yeni reklam anlayisina uygun olarak reklamcilar i¢in ¢ok yeni
ve cazip bir mecra haline geldigi ve internet kullanicilarinin mesajlarini iletmek isteyen
modern isletmeler icin potansiyel hedef olusturdugu sdylenebilir. Internetin kullanim
kapasitesinin artmasi ve diinya ¢apmda yogun olarak kullanimi internetin iletisim araci

olarak kabul edilmesinde 6nemli rol oynamustir.

Altunbas (2002:1-3), internetin iletisim araci ve etkin reklam mecrasi olarak kabul

edilmesini saglayan diger gostergeleri su sekilde agiklamistir:

a) Arastirmalar televizyon izleyicisinin internete kaydigim gostermektedir:
Forrester Research Sirketi’nin arastirmasina gore, televizyon izleyicisi internete
kaymaktadir. Bu arastirmaya gore kisisel bilgisayar kullanicilarmin % 24’1
internete girmeyi, televizyon izlemenin de otesinde yemek yemek ve uyumak
gibi temel yasamsal gereksinimlerini gidermeye tercih etmektedirler. Bir diger
arastirmaya gore, kisisel bilgisayar kullanicilarinin %37’si televizyon izlemek
yerine interneti kullanmayi tercih etmektedirler. Nielsen Arastirma Sirketi’nin
yaptig1 diger bir aragtirmaya gore ise, bir onceki yila gore televizyon bir milyon

izleyici kaybetmistir.

b) internet, tarihsel siire¢ icinde en hizhi biiyiiyen iletisim aracidir: 1994
Ekiminde ilk banner reklamlari satilmaya baslanmistir. Kasim aymda da ilk
ticari tarayici olan Netscape Navigator 1.0 piyasaya ¢ikmistir. Bu iki gelisme
internet reklamciliginin 1994 yilinda basladigimi gostermektedir. 1994 yilindan

gilinlimiize internet reklamcilig1 cok biiyiik bir yol katetmistir.

¢) Teknolojik sorunlarin coziimiine yonelik yatirnmlar ve iletisim hizinda
onemli gelismeler saglamistir: Diinya genelinde yayginlagsmis aglar pazari

genisletmis, bu yeni ve genis pazardan pay almak i¢in yarigan firmalarm yani
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sira devletlerde bu yarisa katilmislardir. Devletlerin de katilmasiyla birlikte
teknolojik altyap1 yatirimlarinda firmalar biiyiik kazanclar elde etmislerdir.
IBM’nin 1995 yilinda yaptigi arastirmaya gore, web’teki online kataloglarin,
firmalara getirdigi maliyet %25°den fazladir. Ancak %62°den fazla da firmalarin

zamandan tasarruf yapmalarini saglamistir.

d) Internet kullamicilari  nitelikli  demografik  6zelliklere  sahiptir:
CommerceNet/Nielsen’in 1997 yilinda yaptig1 arastrmaya gore, internet
kullanicilarinin %42’si bayandir. Bu durum ge¢mis donemlerdeki erkeklerin
baskin oldugu kullanici profilinin artik degistiginin, bayan ve erkeklerin
neredeyse esit agirlikta oldugunu gostermistir. Georgia Institute of Technology’s
Graphic, Visualization and Usability Center (GVU)’m yaptig1 bir arastirmaya
gore, web kullanicilarinin ortalama yas1 34,9°dur. 1996 yilinda SRI
Danigmanlik’in Media Futures Programi tarafindan yapilan arastirmaya gore ise,
web kullanicilarinin %65°den fazlasi yillik 50.000$ ve daha fazla gelire
sahiplerdir. Ayn1 sirketin yaptig1 arastirma da ise web kullanicilarmin %75’den
fazlas1 kolej egitimlidir.

Bu aragtirmalar internetin iletisim aract olma oOzelliklerini yansitmaktadir.
Ayrica yeni iletisim aract hedef kitlesinin demografik ozelliklere gore
pazarlamacilar ve reklamcilar agisindan olumlu niteliklere sahip, kolay

ulasilabilir, mesajlar1 algilayabilir bir hedef kitle oldugunu gostermektedir.

e) Internet reklam tiirleri marka farkindalig yaratmada, televizyon ve
basinda yer alan reklamlardan daha etkili olabilmektedir: Millward Brown
International’in 1996 yilinda marka farkindaligi yaratmada bannerlarin etkisini
test ettigi aragtirmada, reklam bannerlar1 gosterilen grupta marka farkindaliginin
%]12’den 9%200’e¢ c¢iktig1 belirlenmistir. Bannerlarin marka farkindaligi
yaratmada neredeyse yirmi kat olan bu artis1, marka farkindalig1 yaratmada yeni
iletisim aract olarak web’in etkin bir ara¢ olarak kullanilabilecegine somut bir

kanittir.

Genel olarak degerlendirildiginde giintimiizde kiiresellesme ve teknolojik gelismeler
iiretim kapasitesinin artmasina, pazara yeni iirlinlerin girerek tiiketicilere yonelik iiriin

alternatiflerinin artmasma, tiikettikce daha cok mutlu olan bir toplum yapismnin
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olugsmasima sebep olmustur. Artan rekabetin de etkisiyle tiiketici iizerinde olumlu bir
imaja sahip olmanin 6nemi kavranmistir. Buna bagh olarak pazarlama iletisimi kavrami
on plana ¢ikmaya baslamis ve pazarlama iletisiminin 6nemli bir eleman1 olan reklamlar
sekil degistirmistir. Tiiketicilerin zihninde {iriine ait bir diinya yaratilmasmna odakl
reklamlara yonelim baslamistir. Reklamlara verilen onemin artmasiyla gliniimiizde
insanlar yogun reklam bombardimanina maruz kalmaktadirlar. Bunun sonucunda
reklamlara ve iletilen mesajlara dikkat edememektedirler. Bu durum reklamcilarin yeni

mecralar kesfetme gerekliligini ortaya ¢ikarmustir.

Bir diger ifadeyle; giliniimiiziin pazar kosullar1 i¢cinde yasanan hizli degisim
tiikketicilerin tiikketim aligkanliklarinda, tirtin-tiiketici iliskisinde ve triin-reklam-tiiketici-
kanal ¢emberinde giliniimiiz gerekliliklerine uygun bir de§isim yasanmasima sebep

olmustur (Gokaliler, 2010:57).

1.2. internet Reklamcihig

Dijital siire¢ ve sanal ortam, giiniimiizde cografi smirlar1 kaldrmanin da Gtesinde,
isitsel ve gorsel tiim siliregleri biinyesinde toplayarak toplumlarin birbirleriyle es
zamanli olarak iletisim kurmalarmi saglamaktadwr. Bu durum gilinlimiiz modern
isletmelerine de ¢ok 6nemli avantajlar saglamaktadir. Internet, son yirmi y1l igerisinde
hizla gelisen ve giiniimiizde yiikselen bir olgu olarak hayatin vazgegilmez bir pargasi
haline gelmistir. Bu gelismeye paralel olarak internet reklamcilar i¢in cazip bir ortam
haline gelmis ve internet reklamciligi reklamcilik sektoriinde gilinlimiizde hizla

gelismekte olan ve giderek biiyiiyen bir kavram halini almistir.
Gilinlimiizde internet reklamciligi geleneksel reklamciliga nispeten yeni, biiyiiyen ve

giderek gelisen bir mecra olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Bart, Stephen, & Sarvary,

2012).
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1.2.1.Internet Reklameih@min Gelisim Siireci

Internet ilk kullanilmaya baslandiginda, reklam amacli kullanimmm olduk¢a zor
oldugu diistiniilmekteydi. Ancak gelisen iletisim teknolojilerinin gelisimi ve internet
kullannminin oldukg¢a yayginlasmasit bu diisiinceyi degistirmis ve 1990’larm ikinci
yarisindan itibaren internet reklamlar1 yapilmaya baslanmistr (Avsar & Elden,

2004:119).

[k internet reklami 1994 yilinda Hotwired.com sitesi tarafindan yapilmustir. Bu tarih
web sitelerinin ilk kez reklam mecras1t olarak kullanildig:i tarihtir. Ayni1 zamanda
Hotwired.com’un banner reklamlar1 gdstermeye baslamasi, internetin ayni zamanda
ticari olarak kullanimima yonelik yapilan ilk islerden biri olmas1 agisindan biiylik 6nem
tasimaktadir (Altinbasak & Karaca, 2009:466). Sekil 1.1. Hotwired.com'da yayinlanan
ilk internet reklami gosterilmektedir. Ekim 1994'de web de kendini gosteren ilk reklam,
kullanilciar1 bazi sanat miizelerinin web sitesine gotlirmeyi amacglayan bir banner

reklamdi.

Ik kez banner reklamlarin gosterilmesinin ardindan bannerlar, internette en sik

rastlanan reklam formati haline gelmistir (Miller, 1996:27).

Sekil 1.1. ilk internet Reklam

Have you ever clicked

your mouse right HERE? —

Kaynak: Chiponline, 2013, (www.chip.com.tr, 03.05.2013)

Biiyiik yaymevleri ve internet yatirimcilart bu mecranin daha profesyonel sekilde
kullanilabilmesi amaciyla cesitli arayislar igerisine girmisler ve bdylece web sayfalari,
tasidiklar1 birincil bilgilerin disinda ek mesajlara da yer verilebilecek ortamlar olarak
goriilmeye baslanmistir. Bunun sonucu olarak ¢ok cesitli sayfalara baglant1 imkanlar1

sunan web sayfalar1 ortaya ¢ikmistir. Bu donemde internet reklamciliginin biiytik bir
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artis gosterdigi ABD’de meydana gelen gelismeler, daha sonra Avrupa ve Asya'li
sirketlerin de dikkatini ¢ekmeye baslamis, bu bolgelerdeki uluslararas: faaliyet gosteren
sirketler de interneti ciddi bir reklam mecrasi1 olarak degerlendirmeye baslamislardir

(Altinbasak & Karaca, 2009:467).

Ilerleyen yillarda web siteleri interaktif mecra olarak kabul gdrmiis ve reklamcilar
web sitelerini geleneksel medyaya alternatif bir mecra olarak yogun bir sekilde
kullanmaya baglamiglardir. Boylece web reklamciligi  benimsenmis, uygun
fiyatlandirma staratejileri ve hedef kitlenin dikkatini ¢ekebilme o6zelligi ile internet

reklamciligi ¢esitlenmeye baglamistir.

1996 yilinda internet reklamciligi harcamalari 29.9 milyon $ iken, 1997 yilinin ikinci
ceyreginde 168 milyon $’a ulasmustir. Bu baglamda 1997 yili internet reklamciliginin
ivme kazandig1 yil olmustur. Computer Network tarafindan belirtilen bir diger 6nemli
gelisme ise, 1997 yilinin ikinci ¢eyregindeki reklam yatirimlari ilk ¢eyregine gore %46
oraninda artis gostermistir. Bu donemde bir ¢ok sirket kendi web sitelerini olusturmus,
sitelerine web trafigini arttirmak i¢cin yonlendirmeler yapmislardir. Tiklama basina
O0deme sistemi ve bin gdsterim basina maliyet reklam sisteminin de sunulmasma bagl
olarak 1997 yili internet reklamcilig1 i¢in bir doniim noktas: olmustur. Bu déonemde
internet tercih edilen bir reklam mecrasi haline gelmeye baslamistir (Thorson, Wells, &

Rogers, 1999:20-24).

Zaman igerisinde gelisen teknolojinin de etkisiyle internet reklamlar1 ¢esitlenmeye
baslamistir. Yeniliklere ve kesiflere agik yapisiyla bu yeni ve etkili mecrada ilk dnce
banner reklamlara ek formatlar olusturulmustur. E-postalarin bir pazarlama ve reklam
araci olarak kesfi kisa siirede gerceklesmis; sayfa ve igerik sponsorluklari, metin tiirii
reklamlar, hyperlink, affiliate, popup ve popunder, imle¢ reklamlar1 vb. bir¢ok internete
0zgii reklam kisa siire icerisinde kullanicilarin karsilastiklar1 yeni reklam formatlari
haline gelmistir. Bu sekilde internet reklamciligi gelisimini 2005 yilina kadar devam

ettirmistir.

2005 yili internet reklamciligr i¢in yeni bir doneme giris olmustur. 2005 yilinda

Youtube kurulugsmustur. Youtube’un kurulusu ile birlikte Facebook, MySpace gibi
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sosyal aglarn kullanici sayilarinin artmasiyla reklamcilikla bagka bir doneme
girilmistir. Reklamcilar ve marka uzmanlar1 “marka ile tiiketici arasinda duygusal bag
yaratmak™ cabasiyla bu alanlar1 reklam mecrasi olarak kullanmaya baglamislardir.
Karagiillii, (2008:93) bu dénemi internet reklamciliginda 'Ikinci Kalkinma Dénemi'

olarak tanimlamaktadir.

Nisan 2006'da Interactive Advertising Bureau ve Price Water House Coopers
tarafindan yapilan agiklamaya gore 2005 yilinda diinyada internet reklamciligr biiyiik
Olctide gelisim gdstermis ve reklamcilik geliri yiizde 30 artarak, 12.5 milyar $ olmustur.
Ingiltere'de internet reklamcilig1 i¢in harcanan para, ilk defa televizyona ayrilan biitceye
yaklagmstir. Ingiltere'de 2005 yilnin ilk alti aymda internet reklamciligma ayrilan
reklam biitgesi, yiizde 40,3 oraninda artarak 917 milyon sterline ulagirken Ingiliz reklam
verenlerin, TV'lere harcadigi toplam reklam harcamasi ise 1 milyar sterlinde kalmistir

(Altinbasak & Karaca, 2009:475).

The Interactive Advertising Bureau (IAB) tarafindan yayimlanan “2012 Annual
Internet Advertising Revenue Report” (2012Y1llik Internet Reklam Gelirleri Raporu)
baslikli biiltenine gore internet reklamciligi, onceki yillara oranla daha fazla artig
gostermistir. Raporda 2012 yil1 i¢in internet reklamlarindan elde edilen gelirin yaklasik
35 milyar oldugu ac¢iklanmistir. Bu rakam 2011 yilinda 31.74 milyar dolar olup internet
reklamcilig1 gelirleri %15.2 artis gostermistir. Giiniimiizde diinyanin en dnemli internet
siteleri arasinda sayilan Google ve Yahoo!'nun internet reklamlarindan elde edecegi
cironun Amerika'nin en biiylik ii¢ televizyon kanali ABC, CBS ve NBC'nin
primetime'da elde edecegi reklam gelirine ulasabilecegi dngoriilmektedir (Ozen & Sari,

2008:18).

Sekil 1.2. ABD reklam gelirlerinin medya tiirline gére dagilimini gostermektedir.
IAB 2012 raporuna gore 2005-2012 yillar1 arasinda internet reklam gelirlerindeki
biiyiime diger medya tiirlerini geride birakmustir. Internet reklamcilig1 gelirlerinde 2005
ve 2011 yillar1 arasinda %16.5'lik bir biiyiime goriilmektedir. 2005 yilindan itibaren her
yil diger medya reklam tiirlerini ¢ok geride birakarak biiyiimektedir. 2009 yil1 haricinde
biitlin yillarda biiylime ¢ift haneye ulasmistir. Diger hicbir medya tiirtinde biiyiime ¢ift

hanelere ulagsmadig1 gézlenmektedir.

19



Genel olarak degerlendirildiginde 1994 yilinda ilk banner reklamla baglayan internet
reklamciligr 1997 yilinda ivme kazanmis ve internet tercih edilen bir reklam mecrasi
haline gelmistir. 2005 yilina kadar gesisimini siirdiirmiis ve bu siiregte c¢esitlenmistir.
2005 yilinda Youtube'nin kurulmasiyla internet reklamcilignda ikinci kalkinma donemi
baslamistir. Giiniimiizde internet artik en c¢ok tercih edilen reklam mecras1 gelisimini

siirdiirmekte ve hizla biiyiimeye devam etmektedir.
Sekil 1.2. ABD Reklam gelirleri Dagihimm (2005-2012) Milyar

$50 -
$45 -
$40 -
$35 1 /./'
$30 -

$25 -
$20 -

$15 /

$10

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
—e—Televizyon  =@=internet Kablo tv

——Gazete Radyo

Kaynak: TAB 2012 Yillik internet Reklam Gelirleri Raporu

1.2.2.internet Reklamciliginin ve Geleneksel Reklamin Farkhliklar

Internet, kesfedildigi giinden bu giine kadar inanilmaz bir gelisim gdstermistir. Bu
gelisim ticari anlamda is yapis sekillerini degistirmekle birlikte sosyal bir platform

olarak da giindelik hayata yerlesmistir. Gerek ticari amacl gerek sosyal amagh olarak
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yogun bir bicimde kullanilan internet, isletmelerin ve reklamcilarin dikkatini ¢ekmis,
reklam mesajlar1 geleneksel mecralarin yani sira internet araciligiyla da hedef kitleye
iletilmeye baslanmistir. Bu dogrultuda internet, reklam mecras1 olarak geleneksel
mecralara alternatif olmustur. Geleneksel reklamlar ile internet reklamlar1 bazi
ozellikleri ile birbirinden ayrilmaktadirlar. Bu 6zellikler iletim tiirii ve siireci, hizli geri

besleme, fiyatlandirma ve hedef kitle basliklar1 altinda asagida ac¢iklanmaktadir.

iletim Tiirii ve Siireci:

Geleneksel reklamlar; klasik reklam ve dogrudan reklamlar olarak iki gruba
ayrilmaktadir. Klasik reklamlar mesajlarini basili reklam gazete ve dergilerin yani sira
gliniimiizde billboardlar1 da kullanarak iletmektedirler. Dogrudan reklamlarda ise
dogrudan postalama araciligiyla verilmek istenen mesaj genis kitlelere ulagsmaktadir. Bu
reklam yonteminde kupon vb. reklam kanallar1 kullanilarak tiiketicilere mesaj
aktarilmakta ve tiiketiciler bilgilendirilmektedir. Internet reklamciliginda ise reklam
mesaji web siteleri, elektronik posta vb internet reklam kanallariyla tiiketicilere
ulagmaktadir (Janoschka, 2004:18). Bu baglamda geleneksel medya ile internet

mesajlari iletim sekli ile birbirinden ayrilmaktadir.

Mesajlarin iletim siireci agisindan degerlendirildiginde ise radyo ve televizyon
reklamlar1 dogas1 geregi kisa Omiirlii iken, dergi tiiketicinin evinde veya isyerinde uzun
siire durmasiyla uzun Omiirlii bir reklam tiirii olarak belirtilmektedir. Derginin baski
kalitesi nedeniyle prestijli bir algis1 varken, gazeteler tiiketicilerin reklama tekrar
bakabilme olanagini sunmaktadir. Televizyon bu baglamda sadece televizyonun o anda
izleyicisi olanlara mesaj1 aktarabiliyorken, genis kitlelere ulasmasiyla diger mecralardan

iistiinliik saglamaktadir (Odabas1 & Oyman, 2003:119).

Geleneksel mecralardan yapisi dolayisiyla farklilasan internetin maliyetinin diisiik
olmasi, etkilesim halinde olmas1 ve bilgiyi siirekli giincelleme imkani saglamasiyla
diger mecralardan ayrilmaktadir. Ancak heniiz internetin genis kitlelere yayilamamasi

diger bir deyisle hedef kitlenin sadece internet kullanici sayisi smirli kalmasi ve
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etkisinin diger geleneksel mecralara nispeten daha az olmasi nedeniyle mesaj iletim

siirecinde zayif kalmaktadir.

Hizh Geri Besleme:

Internet reklamciligi hizli geri besleme &zelligi ile diger mecralardan iistiin
durumdadir. Internet iizerinden reklamda, reklam verenle reklam mesajin1 alan
arasindaki etkilesim, internet reklamlarinin geleneksel reklam araclarindan en belirgin

farkliligidir. Bu durum iki yonlii iletisim olarak da adlandirilmaktadir (Isik, 2000:19).

Internet reklamcilifi yazim tarziyla kisiler arasi iletisime benzemekte ve geri
bildirim saglamaktadir. Geleneksel reklamda ise geri bildirim ¢ok zordur. Uzun zaman
almaktadir. Bu nedenle internet reklamlar1 ile hedef kitleyle bire bir iletisim
kurulabilmektedir. Geleneksel reklamlarda tanitim triinler arasi gecisle yapilirken,
tiiketiciler kendilerine sunulan arka arkaya bilgiler ile gordiigli ya da okudugu mesaja
dair degerlendirme yapar ve bu durum da internet reklamciligindan farkl olarak smirl
bir bilgi aktarimin ifade etmektedir Bununla birlikte geleneksel reklamlar, iiriin veya
hizmet konusunda tek mesaj iletirken, internet reklamlar1 yogun bilgi aktarmaktadir

(Janoschka, 2004:17; Gokaliler, 2010:84; Giin, 1999:39).

Fiyatlandirma ve Hedef Kitle:

Fiyatlandirma stratejisi agisindan internet reklamciligi ile geleneksel reklam
degerlendirildiginde internet reklamciligir son yillarda tiklama bagsmna iicretlendirme
sisteminin olusturulmasiyla geleneksel reklamciliktan ayrilmaktadir. Bu fiyatlandirma
stratejisinde internet kullanicilar: reklami tikladiginda reklam veren tlicret 6demektedir.
Reklam etkinliginin 6l¢timlendirilmesi siirecinde de dnemli bir pay saglayan bu sistem
ile reklam verenler hedef kitleye mesajini1 ¢ok daha diisiik maliyetlerle verebilmekte,
ayni zamanda sadece reklama ilgi gosteren kisilerin siteye yOnelmesiyle tiiketiciye
iletilmek istenen mesaj ¢cok daha verimli bir sekilde iletilmektedir. Geleneksel reklamda
ise reklamveren gazete ilanlarinda reklamin boyu, televizyon reklamlarinda siiresi vb.

sekillerde standarda bagl kalarak ticret 6demektedir (Gdkaliler, 2010:85).
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Bu baglamda internet reklamciligi, gerek hedef kitleyle ulastig: iletisim tarzi, gerek

fiyatlandirma politikasi ile reklamcilik literatiiriinde ¢cok yeni bir olgu olarak geleneksel

reklamdan farkli 6zellikler katmustir.

1.2.3.Internet Reklameih@imin Ustiin Yonleri:

Internet reklamcihiginmn bu kara hizli gelismesi bazi iistiin yonlerine dayanmaktadir.

Bu tstiinliikler asagida agiklanmustir.

Maliyet: Internet reklamciligi biitge olarak da geleneksel medya ve reklam

araclarina gore ¢ok kiigiik biitcelerle yiiriitiilen calismalardir. Erisebildigi kitleler
acisindan karsilastirildiginda internet, milyonlarca kisiye ¢ok diisiik maliyetlerle

ulagmay1 saglamaktadir. (Keeler,1995; Kircova, 2005:60).

Sunum : Internette reklamciligm en énemli avantajlarndan birisi hizli sunumu
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Geleneksel reklam mecralarinda bir reklamin
hazirlanmasi, tasarlanmasi ve sunuma uygun hale getirilmesi, uzun zaman
almaktadir. Ancak internetten hazirlanan bir reklamin sunulmasi bir giin gibi

kisa bir zaman diliminde gerceklesebilmektedir.

Yer ve Zaman Hedefleme: internet reklamcilignm bir diger avantaji da reklam
verene yer ve zaman secenegi sunmasidir. Reklamla verilmek istenen mesaj
hedef kitlenin bulundugu cografi konuma gore, reklamin gosterim zamani ise
reklam verenin se¢imi dogrultusunda ayarlanabilmektedir. Geleneksel
reklamlara gore dagitim ve esneklik gibi avantajlar da s6z konusudur. Bir
internet reklami giiniin 24 saati, haftanin 7 giinii, yilin 365 giinii gosterilebilir.

Ayrica giincellenebilir ve ertelenebilirdir (Demir & A. Sahin, 2001:159-160).

Interaktiflik: Internet ortaminda karsilikli etkilesiminin yiiksek olmasina bagh
olarak isletmeler, tiiketici profilleri hakkinda ¢esitli yollarla bilgi sahibi
olabilmektedirler. Boylece reklamlar tiiketici profillerine ve ilgi alanlarina gore

diizenlenebilmektedir.
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o Olgiilebilirlik: Internet reklamciligmi geleneksel mecralardan ayiran en temel
ozelliklerden birisi de daha hizli ve net bir sekilde sonuglarmin 6Slgiilebilir
olusudur. Internet reklamlarmin sonuglar1 ile geri ddniisiimlerini kisa zamanda
almak miimkiindiir. Diger mecralardan ¢ok daha ucuz, kaliteli, hizli ve kitleyle
birebir ortiisen bu mecrada, tiiketim hizi, sekli ve geri doniisler degerlendirilerek

aninda miisteriyle paylasilmaktadir (Ozen & Sar1, 2008:16).

Yukarida verilen  bilgiler 1s18inda  internet reklamlar1  genel olarak
degerlendirildiginde; uygun fiyatlandirma politikalariyla, hedef kitleye ulasim ve bilgi
toplayabilme etkisi, interaktif yapisi, kolay ve hizli gilincellenebilme o6zelligiyle ve
gorsel igerik zenginligi ile internet reklamcilig1 diger geleneksel mecralardan daha fazla

avantaj saglamaktadir.

Bununla birlikte internet reklamlarmin maliyetinin diisiik olmas1 yerel ve kiiciik ve
orta boy isletmelere ¢ok daha biiyiik isletmelerle rekabette ve tiiketicilere seslerinin

duyurabilmesinde 6nemli bir role sahiptir (Gokaliler, 2010:100).

1.2.4.Internet Reklameih@min Zayif Yonleri

Internet reklamcihigmmn iistiin 6zelliklerinin  yaninda, geleneksel mecralarla

karsilastirildiginda zayif olan bazi 6zelliklere de sahiptir.

Internet, radyo ve televizyon gibi diger geleneksel mecralarin ulastig genis kitlelere
seslenememekte ancak interneti kullanan sinirli bir kitle tarafindan goriilmektedir.
Bunun sonucu olarak internet reklamlar1 araciligiyla hedef kitlesine ulasmak isteyen
isletmelerin ulasabildigi kitle de smirli kalmaktadir. Bu baglamda internet reklamlar1

toplumun tiim kesimine ulasamamaktadir (Vural & Oz, 2007:226).

Ayrica internette reklam sektoriinii olusturan kurallar ve genel ilkeler, heniiz tam
anlamiyla yerlesmis degildir. Ozellikle elektronik postanin kolay, ucuz ve hizli olmasi

gibi nedenlerle internet is modeli olusturan ¢ogu sirket, her firsatta elektronik posta
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mesaj1 gondermeye ¢alismaktadir. Bu durum, ciddi bir mesaj kirliligi yaratmakta ve
elektronik posta reklamlarmin etkisini ortadan kaldirmaktadir (Altinbasak & Karaca,
2009:473). Istenmeden gonderilen mailler, zamansiz olarak ortaya c¢ikan reklam
goriintiileri  miisterilerin internet reklamciligma olan bakisini olumsuz olarak

etkilemektedir.

Tiiketicinin dikkatinin ¢ekilebilmesi noktasi internet reklamciliginin zayif yoni
olarak degerlendirilebilir. Internet reklamlari, internetin biitiinselligi icinde hedef
kitlenin karsisina ¢iktiklar1 icin dikkat ¢ekmeleri daha zordur. Bu tiir bir karmasanin
icinde olan tiiketiciler, web siteleri ile reklamlarmn farkinda olmayabilirler. Internet
kullanicilarmin biiylik ¢ogunlugunun da bir amag¢ dogrultusunda internette gezindikleri
diistiniiliirse sadece ¢ok dikkat veya ilgi ¢ceken reklamlarin goriilecegi ya da aranilan
seyle ilgili bir reklam ile karsilasma durumunda reklamlarin tiklandig1 soylenebilir.
(Hofacker, 2001°den akt. Altinbasak ve Karaca, 2009: 473). Bu durumda internet
reklamlari, hedef kitlenin ilgisini ¢ekmekte zaman zaman zorluklarla

karsilagabilmektedir.

1.2.5.internet Reklam Tiirleri

Internet reklamcilig1 yeni gelisen bir kavram olarak zaman igerisinde farkl tiirlerle
cesitlenmistir. Gelisen teknolojiye bagli olarak dinamik yapisi nedeniyle internet
reklamcilig1 tiirlerine her gegen giin yenileri eklenmektedir. Bu g¢aligmada internet
reklamcilig1 tiirlerinden en ¢ok tercih edilen ve internet reklam payinda etkin bir yere

sahip olanlar se¢ilmis ve agiklanmistir.

1.2.5.1. Web Siteleri

Internet ortaminda kullanmilan ilk reklam modeli web siteleri olup, internet
reklamciligr ilk olarak web sitelerinin reklam mecras1 olarak kullanilmasiyla
baslamistir. Web siteleri, isletmelerin kendilerini anlattiklari, iirtinleri ve sunduklar1
hizmetlerle ilgili detayli bilgiler verdikleri tanitici ve bilgilendirici sayfalardir.

Reklamcilar web sitelerine isletmeyi ve sundugu hizmet veya iriinleri anlatan bilgi
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icerikli metinler yerlestirerek isletmenin hedef kitlesinin dikkatini ¢ekmeye ve

mesajlarin1 bu kanal araciligiyla iletmeye caligmaktadirlar.

Tiiketiciler web sitelerine giliniin herhangi bir saatinde herhangi bir yerden
girebilmektedirler. Bununla birlikte web siteleri tiiketicilerin bir baska yerde tesadiifen
ya da sorf esnasinda karsilastigi diger reklam tiirlerinden farkl olarak, ziyaretgilerin
bilin¢li olarak girdigi ve zaman gegirdigi alanlardir. Bu baglamda web sitelerindeki
reklamlar; tiiketiciye, rekabete ve teknolojiye doniik siireglerin, politikalarin ve

stratejilerin bir yansimasi olarak kabul edilmektedir.

Web reklamlar1 bir bakima “katma deger olusturmak amaciyla bilginin kullanilmas1”
yaklagimiyla tasarlanmaktadwr. Web reklamlarinda, tiiketiciler yogun bilgiyle
donatilirken, {iriin ve hizmetlere de dikkat ¢ekilmektedir (Giin, 1999:37). Bu baglamda
site bilgilerinin siirekli giincel olmasi, web dizayninin yapilmasi ve carpici, dinamik
yapida ve interaktif olmasi ziyaretgilerin siteye olan ilgi diizeyini arttirmaktadir (Wells,

Burnett, & Moriarty, 2000:367).

Gilintimiizde web sitelerini reklam araci olarak tercih eden isletmeler olmasina karsin
son yillarda isletmeler genellikle kendi web sitelerine yonlendiren diger internet reklam

tiirlerini daha ¢ok tercih edilmektedir (Mahsud, Ahmed, & Chaudhry, 2008:275).

Bu baglamda, web sitelerinin internet reklam tiirii olarak kullanilmasi tiiketiciler
iizerinde etkili olmamaktadir. Tiiketiciler artik internette siteler arasinda gezerlerken ilgi
alanlarina uygun ve dikkatlerini ¢eken reklamu tiklayarak ilgili sitelere yonlenmekte ve

ilgilerini ¢ceken bilgileri 6grenmektedirler (Gokaliler, 2010:102).

1.2.5.2. Display Reklamlar

Display reklamlar; bant reklamlari, video reklamlar1 ve diger grafik temelli internet
reklamlarmin genel adidir. Bu kapsam dahilinde display reklam tiirii arasinda interneti
reklam mecrast olarak kullanan reklamveren ve reklamcilarin en ¢ok tercih ettikleri
tiirler arasinda; bant reklamlar, rich media, dijital video, igerik sponsorluklari, diigme

reklamlar, firlayan kutu reklamlar1 vb. tiirdeki display reklamlar yer almaktadir.
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1.2.5.3. Bant Reklam (Banner Reklam)

Bant reklam; web sayfalarinin {istiinde, altindaveya sayfa igerisindeki farkl iceriklerde
konumlandirilan; son donemlerde video, ses vb. c¢oklu ortam secenekleriyle
zenginlestirilmis, agirlikli olarak gorsel igerige sahip ve animasyonlu reklam bantlar1 ya
da kutucuklaridir.

Bant reklam, ¢arpici ve merak uyandirici bir mesaj ile dikkati gekmekte ve reklamin
iizerine tiklandiginda kullanici reklam verenin web sitesine yonlenmektedir (Verbiest &

Roeck, 2004:28).

1994 yilinda Ingiltere’de internet reklamcihiginda yepyeni bir tiir olarak kullanilmaya
baslanmustir. Ik banner reklami The Wonderfactory'nin kurucusu Joe McCambley
tarafindan tasarlanmis olup reklamda ilgiyi ¢ekmek adina "Farenizi hi¢ buraya tikladniz

mi1? Tiklayacaksiniz!" yaziyordu.

Internet reklamciigmin ilk tiirlerinden olan bant reklam, markalarm gerek
tiikketicilerin zihninde olumlu bir imajla ¢agrisim yapmasi anlamimda gerekse maliyet
bazinda bir takim avantajlara sahiptir ancak giinlimiizde internet reklamciliginda
yasanan gelismeler ve yeni internet reklam tiirlerinin bant reklamin etkisini azalttig
sOylenebilir. 2012 IAB verilerine gore bant reklamlarn 2009 yilinda internet
reklamcilig tiirleri arasinda %22’ lik bir dilime sahiptir. Bu oran 1997 yilinda %54 idi..
(http://www.iab.net/adrevenuereport, 07.09.2013). Bu baglamda son yillarda bant
reklamda ilk yillardaki etkin kullanim ve tercih edilirlik diizeyinde diisiis yasandigi
gozlemlense de 2012 yili IAB verilerine gore en ¢ok tercih edilen internet reklamciligi

tiirlerinde ikinci sirada yer almaktadir.

Bununla birlikte yapilan arastirmalar bant reklamlarinin marka tanmirhigi iizerinde
etkili bir reklam tiiri oldugunu gostermektedir. Markalarin sadece tek bir mecra
iizerinden hedef kitleye ulasmasi durumunda, internet sitelerinde yer alan bant
reklamlarin sadece televizyon veya basilt medyada yer aldigi reklamlardan daha fazla

farkindalik yarattig1 ortaya ¢ikmistir (Mahsud, Ahmed, & Chaudhry, 2008:275).
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Genel olarak degerlendirildiginde bant reklamlarim ilk internet reklam 6rnegi olmakla
birlikte internet reklamciliginin ¢esitlenmesiyle etkisini azaltsa da gilinlimiizde hala ¢ok
tercih edilir bir reklam tiirtidiir. Bant reklamlar; diigme reklamlar1 ve diger bant internet

reklami reklam tiirleri i¢in temel olusturmustur.
1.2.5.4. Diigme Reklamlar (Button Ad):

Bant reklamlara benzeyen diigme reklamlar, bant reklamlarin daha kiigiik halidir.
Diigme reklamlar kiigiik ikonlar olarak web sitesi ilizerinde yer almakta ve {iizerine
tiklanmasiyla reklami yapilan markanin web sitesine yonlendirilmektedir. Diigme
reklamlar bant reklamlardan daha az yer kaplamamaktadir. Bu sebeple bant

reklamlardan daha ekonomik bir internet reklam tiirtidiir (Gokaliler, 2010:107).

1.2.5.5. Zengin icerikli Medya (Rich Media):

Zengin igerikli medya reklam tiirii, ¢esitli interaktiflik 6zellikleri tagiyan ve goriiniis
olarak akici olan internet reklamcilig1 bigimlerinden biridir (Ozen ve Sar1, 2008:18).
Zenginlestirilmis reklamlar olarak da ifade edilmekte olup animasyonlar, hareketli
goriintiiler, etkilesimli uygulamalar ve 6zel efektler iceren ¢ok yetenekli bir reklam

tiiriidiir (Vural ve Oz, 2007: 228).

1.2.5.6. Firlayan kutular (Pop-up / Pop under):

Bu reklamlar, herhangi bir web sayfasi yiiklendiginde acilan reklamlardir. Sayfadan
bagimsiz olarak yeni bir pencere ag¢ilmasi temeline dayanmaktadir. Acilan bu yeni
pencerenin boyutlar1 oldukc¢a degiskendir ve bu konuda belirlenmis bir standart yoktur.
Girilen web sayfasi kapatildiginda reklam altta hala géziikmektedir. Kullanicilarin istegi
disinda ortaya ¢ikmasindan dolay:r firlayan kutular uygulamalarina karsi giiniimiizde

bircok engelleyici program gelistirilmistir (Ozen ve Sar1, 2008: 17).

1.2.5.7.icerik Sponsorluklar (Sponsorships)

Internet reklamciliginin bir diger tiirii olan icerik sponsorluklarinda isletmeler aylik
olarak anlagma yaptiklar1 sirketlerin internet sitelerinde bir etkinlige belirli bir siire i¢in

sponsor olmaktadirlar (Arens, 2004:561).
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Igerik sponsorluklari, bir siteye destek vererek, belli bir igerigin kullaniciya
ulagmasini saglamak ve potansiyel tiiketicilerle bulugsmak amacmi tasir. Bununla
birlikte kullanicilarin sponsor baglantisina tiklamak suretiyle, reklam veya dogrudan

satis sayfalarina yonlenmesi de saglanabilmektedir (Vural ve Oz, 2007: 229).

Yapilan arastrmalar sponsor sitelerin insanlar1 satmn almaya yonlendirdigini
gostermektedir. Sponsor linkler, bant reklam veya siteye yonlendiren link gibi web
sayfasima yerlestirilmekte genellikle web sayfasinin en istiinde ya da en altinda yer
almaktadir. Bir sirket bir web sitesine, chat odasina, elektronik gazeteye veya ozel
icerikli bir makaleye ya da biryaziya sponsor olabilmektedir (Mohammed, Fisher,
Jaworski, & Paddison, 2003:357). Tiiketicilerin zihninde olumlu marka imaj1 yaratmak

isteyen isletmelerin tercih edebilecegi bir internet reklam tiirtidiir.

1.2.5.8.interstitial Reklamlari:

Bu reklam tiirlinde kullanicinin interaktif ortamdaki deneyimi herhangi bir sekilde
kesintiye ugramamaktadir. Tam ekran reklam formatinda bir sayfa yiiklenirken
calismaya devam ettigi i¢in, tiiketicinin reklam tizerindeki kontrolii azdir. Cilinkii bu
format yiiklemeyi durdurmasi, silmesi ve ekrandan ¢ikmasi i¢in kullanictya herhangi bir
secenek vermez. Kullanici reklam ekranda goriinene kadar beklemek zorundadir. Bu
reklamlar, kullanicilar1 reklama zorla maruz biraktiklar1 icin zorla giren (intrusive)

reklamlar olarak da tanimlanmaktadirlar (Ozen ve Sar1, 2008: 17; Altunbas, 2002: 7).

1.2.5.9. Dijital Video Reklamlar:1 (Superstitials):

Djjital vide o reklamlari, hareketli goriintii veya flash animasyonlar i¢eren televizyon
reklamlarma benzeyen bir reklam tiiriidiir. Superstitial reklamlar olarak ta bilinen bu
reklamlar, igerik sayfasi tamamen yiiklendikten sonra yiiklenmeye basladigi igin
kullanicinin ziyaret ettigi sayfanm goriintiilenme hizin1 diisiirmemektedir (Vural ve Oz,

2007: 228).

Bu reklam tiirinde, bir internet sayfasindan digerine gecis asamasinda bilgisayar

ekraninda yaklasik 20 saniye televizyon reklamina benzer dijital bir video penceresi
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acilmaktadir. Hareketli goriintiiler olmasi, siteler arasindaki yiikleme siiresinde
tiikketicilerin 1ilgilerin ¢ekebilmesi gibi sebeplerle dijital video reklamlar1 her gecen giin

onemini ve internet reklam payindaki oranini arttirmaktadir (Gokaliler, 2010:111).

1.2.5.10. Advertorial Reklam:

Advertorial reklam; yazi ile reklamin bir araya geldigi bir reklam tiiriidiir. Genellikle
advertorial ile diiz yazilar karistirilmaktadir. Temel konularda bilgi almay: talep eden
kisilerin, eglence veren reklamlardan bilgi veren reklamlara yonelmeleri, advertorial
reklamlarin internet mecrasinda karli bir model olarak ortaya ¢ikmasina neden olmustur

(Thorson, Wells, & Rogers, 1999:18).

1.2.5.11. Elektronik Posta Reklamlar1 (E-mail):

Elektronik posta reklamlar1 kullanicilarin elektronik posta listelerine gonderilen ve
herhangi bir iiriinii ya da firmay1 tanitmay1 amaglayan mesajlardir. Internet ortaminda

sik kullanilan bir reklam tiirtidiir (Demir & A. Sahin, 2001:160).

Pazarlama yaklasimi agisindan e-postalar; iletisim, bilgi ve reklam olmak {izere {i¢
farkli igerige sahiptir (Hasiloglu, 2007: 66’dan akt. Vural ve Oz, 2007: 229).
Kullanicilarin  birbirlerine gonderdikleri e-postalar iletisim iceriklidir. Isletmelerin
miisterilerine bilgi vermek, bilgilendirmek gibi amaclarla gonderdigi e-postalar bilgi
iceriklidir. Isletmelerin reklam amagl olarak miisterilerine sundugu tanitim, kampanya,
indirim, yeni Uriin gibi bilgileri igeren e-postalar ise reklam igerikli e-postalar olarak

adlandirilmaktadir.

Elektronik posta reklamlarinin istenilen uzunlukta olabilmesi, kullanic1 miidahalesi
olmaksizin ulagilabilmesi, maliyet diisiikliigii gibi avantajlar1 vardir. Ancak bu tiir
reklamlar izinsiz gonderildiginde, potansiyel miisterilerde rahatsizliga neden
olabilmektedir. bu durum bu reklam tiirii i¢in dezavantaj olusturmaktadir. izinsiz ticari
e-posta ya da spamlar, giinlimiizde elektronik ticaretin en cok problem yasanan
konularindan birisi haline gelmistir (Durgin ve Sherif, 2006: 678’den akt. Vural ve Oz,
2007: 229).
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1.2.5.12. Arama Motoru Reklamlan

Anahtar kelime reklamcilig1 olarak da ifade edilen arama motoru reklamciligi; arama
motoruna yazilan anahtar kelimeleri temel alarak arama motorunda beliren reklam
tiirlidlir. Arama motoru reklamlar1 bu ¢alismanin ana konusu oldugu i¢in bu konuyla

ilgili detayl bilgi tiglincii boliimde verilecektir.

1.2.5.13. Yeni Nesil Reklam (Referral / Lead Generation):

Genellikle refferal reklamlar olarak bilinen yeni nesil reklamlar, {iriin veya servise
yonelik ilgi uyandirmak amaciyla tasarlanan reklamlardir. Bu reklam tiirti, iirlin ya da
hizmetle ilgili site kullanicilarmin uzmanlik alanlari1 dogrultusunda bilgi veren ve

kullanicilar1 yonlendiren satis temelli reklamlardir.

Referral siteler, sosyal aglar araciligiyla arastirma alanini gelistirerek ilgi alanimi,
kullanicinin ~ 6zelliklerine gore odaklamaktadir. Kullanict profilini  olusturarak
kullanicinin ilgi alanlari, tercihleri ve uzmanlik alanlar ile ilgili bilgileri siralamaktadir.
Boylece reklam verenler hedefledigi kitle ile profilin eslestigi site kullanicilarini
saptamakta ve bu kisilere reklam mesajlarin1 iletmektedirler. Referral reklamlar, internet
kullanicilarmin profil 6zelliklerine uygun reklam verilmesiyle kullanicilarin dikkatini
cekmekte ve reklam mesaji etkin bir sekilde iletilmektedir. Bu baglamda da
reklamverenlerin dikkatini ¢eken ve tercih edilirligi her gegen giin artan bir internet

reklamcilik tiirli olmustur (Basaran, Torenli, & Kiyan, 2010:114).
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IKiNCi BOLUM
2. ARAMA MOTORU REKLAMCILIGI

2.1. Arama Motoru Kavram

I¢inde bulundugumuz bilgi ¢aginda, barindirdig1 milyonlarca kullaniciyla biiyiik bir
topluluk haline gelen internet, bilgiye ulasmak i¢in en Oonemli ara¢ haline gelmistir.
Internet kullanicis1 bulundugu yerden ihtiya¢ duydugu herhangi bir bilgiye ¢ok kolay
bir sekilde ulasabilmektedir.

90’11 yillarin basinda World Wide Web’in ortaya ¢ikmasiyla internet inanilmaz bir
hizla biiyiimeye baglamistir. Bu biiyiime halen devam etmekte olup internet esi benzeri
goriilmemis biiyiikliikte bir bilgi okyanusu haline gelmistir. Internet daha 6nce hayal
bile edilemeyen alanlara da yayilarak insanoglunun giinliik yasantisinin vazgegilmez bir
parcas1 haline gelmistir. Internetin bu denli hizli biiyiimesi ve genislemesiyle bu bilgi
yigin1 igerisinden ihtiya¢ duyulan bilgiyi arayip bulabilmek giderek daha 6nemli hale
gelmektedir.

Web diinyasinda her gecen giin artan sayida belgenin yer almasi internet
kullanicilarini istedigi bilgiye hizl1 bir sekilde erismesini zorlastirmaktadir. Iste tam bu
noktada arama motorlar1 karsimiza g¢ikmaktadir. Internetin barmndirdigi bilginin
cesitlilii ve miktar1 nedeniyle internetin ilk zamanlarinda bile bu inanilmaz
boyutlardaki bilgi yi1§in1 igerisinde elimizde baglantis1 olmayan kaynaklara erismenin

tek yolu arama motorlar1 olmustur.

Glinlimiizde milyonlarca insan arama motorlarmi kullanmaktadir. Arama motorlari
online bilgi kaynagi olan internet ile kullanicilar arasinda araci haline gelmistir.
2005 yilinda yapilan bir arastirmaya gore Amerika’da 120 milyon yetiskin arama
motorlarmi kullanmaktadir. Bu say1 ABD internet kullanici popiilasyonunun %84'{inii
olusturmaktadir. Ayni1 arastirma ABD'de ortalama bir glinde 59 milyon yetiskin insanin

bilgiye ulagsmak i¢in arama motorlarini kullandigin1 géstermektedir (Rainie, 2005).
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Baska bir arastirmaya gore internet kullanicilarmnin %85°1t web lizerinden bilgi
saglamak i¢cin arama motorlarini kullanmaktadir (Kobayashi & Takeda, 2000:144-173).
Internet aktivitesi olarak degerlendirildiginde arama motoru kullanimi bir internet
aktivitesi olarak email kullanimmin ardindan ikinci sirada yer almaktadir (Jansen &

Pooch, 2001:237).

Bu baglamda arama motoru, internette aranilan bilgiye ulagmak i¢in kullanilan

birincil ara¢ olarak 6nemi giderek artan ve kullanim1 yayginlasan bir kavramdir.

2.1.1. Arama Motoru Nedir?

Insanoglu yaradilis1 geregi merak ve dgrenme giidiileriyle 6grenme, bilgiye ulasma
egilimindedir. Glinlimiizde en zengin ve biiyiik bilgi kaynag: internettir. Bu egilimle
internetten bilgiye ulagmak i¢in birincil arag olarak kullanilan arama motorlarinin 6nemi

giderek artmaktadir.

Arama motoru internet tiizerinde bulunan icerigi aramak i¢in kullanilan bir
mekanizmadir. Arama motoru, ¢ikti olarak sonuca ulasmis bilgiler ve kayitlarin her
birini kiyaslayarak sorgulayan,bu sorgunun kabul edilebilirligi i¢in gerekli islemleri
yapan ve bunun sonucunda ele gegirilen verilerin yiiksek performansta olmasmi

saglayan bir sorgulama ve veri elde etme mekanizmasidir (Rowley, 2000:27).

Bir diger tanima gore arama motoru; internet sitelerindeki bilgileri birlestirmek i¢in
uygulamalar1 kullanan bir yazilimin parcasidir. Bu bilgiler, belirtilen anahtar kelimeler
ya da ciimlelerle internet sitesi, sayfanin URL’si bir diger ifadeyle sayfay1 olusturan

kodlar ve sayfa linklerinin bir boliimiiyle eslesmektedir (Ledford, 2007:5).
Bu tanimlar dogrultusunda arama motoru, internette kullanici sorgular1 olarak

adlandirilan anahtar kelimele ile ilgili web sayfalarini bulmak i¢in kullanilan bir bilgi

erisim sistemidir denilebilir.
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2.1.2. Arama Motoru Bilesenleri

Tipik bir arama motoru; spider (oriimcek), internet sayfalarinin i¢erisinde bulundugu

havuz (depo), indeks (dizin), sorgu motoru ve kullanici arabirimi bilesenlerinden

olugsmaktadir. Bu bilsenler asagida agiklanmaktadir.

Spider (Oriimcek): Arama motorlari, internet iizerindeki driimeek olarak ifade
edilen yazilim programlarma bagli olarak calismaktadirlar. Bu programlar
periyodik olarak internet sayfalarin1 ve dokiimanlarini gezmekte ve
degisiklikleri yakalamaktadir. Arama motoru kavraminin calisma sekli ve
bilgileri kullanicinin ekranina getirme siireci degerlendirildiginde Oriimcek
olarak tanimlanan bilesenin; bilgileri degerlendirerek, gii¢lii bir merkez olan
motora yonlendirmesi ve analiz edilmesini saglanmasi hedeflenmektedir. Bu
eyleme crawling veya spidering adi verilmektedir (Grappone & Couzin, 2008:40
; Tyiler, 2009:179).

Baska bir ifadeyle oOriimcek, arama motoru icin Hiper Metin Aktarim
Protokollerini (HTTP) kullanarak, web sayfalarnin URL baglantilarini
saptamak ve iceriklerini almak igin kullanilan programlardir. Oriimcek, verilere
erisimi su sekilde saglamaktadir; Oriimcekler URL’lerin kaynagi olan bir
listeden web belgelerini indirir. indirilen belgelerin igerisinden aranan URL’ler
ayiklanir ve siraya dizilir. Oriimcekler swradaki URL’leri secerek aranan
dokiimanlara ve belgelere erisir (Chau, HungWong, Zhou, Qin, & Chen, 2010;
288-299).

Depo: Oriimceker tarafindan elde edilen veriler ¢ok biiyiik bir veritabanina
getirilir ve burada saklanir. Bu islem indeksleme olarak adlandirilmaktadir.
Indirilen belgeler depolama alanini koruyabilmek icin sikistirilmis sekilde web

sayfasi havuzunda (depoda) saklanir.

indeks (Dizin): Indekslemenin yapildig1 veritabanina arama motorunun indeksi

denir. Indeks arama motorunda depo i¢in arama dizinleri olusturur. Depoda
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bulunan web sayfalarinda gecen her bir kelime kaydedilir. Boylece dizinleme

sonug listesi olusturulmus olur.

e Sorgu Motoru: Sorgu motoru, arama indeksleri ile kullanici arayiizli arasinda
bir aract durumundadir. Kullanicilarm girdigi sorgular1 algilamak, arama
indeksleri lizerinde arama yapmak, arama sonuclarmi siralamak, arama 6zetleri
olusturmak ve arama giinliikklerini depolamak gibi 6nemli gorevleri vardir

(Chau, Fang, & Yang, 2007).

Arama motoru kullanicilar1 herhangi bir bilgiye ulagsmak adina bir sorgu
yaptiklarinda bu sorgu arama indekslerine iletilir ve sonuglar kullaniciya
gosterilir. Bu islem sorgulama olarak adlandirilmaktadir (Iyiler, 2009:179). Baz1
arama motorlarinda, sorgu motoru popiiler arama sorgu sonuglarini onbellege

almakla da sorumludur (Chau, HungWong, Zhou, Qin, & Chen, 2010).

e Kullanic1 Arayiizii: Kullanicilarin arama sorgularint gonderen ve arama
sonuglarint gérmelerini saglayan bir 6n u¢ bilesenidir. Yapilan sorgu ile ilgili
dokiiman ve sayfalar belirlendiginde sonuglarin swralanmis sekilde arayiizde
gosterilmesi hedeflenmektedir. Bu islem siralama olarak bilinmektedir (Iyiler,

2009).

Arama motorunda bilgiye ulasim, internet kullanicisinin bir sorguyla baslattigi ve
arama motorunun bilesenlerinin islevlerini yerine getirmesi sonucu kullanicinin
arayliziine bilginin goriintiilenmesiyle tamamlanan bir siire¢ olarak tanimlanabilir. Bu
baglamda arama motorunun c¢alisma prensibi asagida karmmca metaforu kullanilarak

detayl sekilde agiklanmistir.

2.1.3. Arama Motoru Nasil Cahsir ?

Grappone ve Couzin (2008:40), arama motorunun c¢alisma sistemini tek hedefi
yiyecek bulmak olan kolonide yasayan karmcalara benzetmektedir. Kasif karinca

yiyecek bulmak icin kolonisini terkeder. Seyahatini kolay ve engelsiz yollar1 tercih
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ederek yapmak istemektedir. Yiyeceklerini bulur ve kolonisine geri doner. Getirdigi
yiyeceklerini yuvasinda saklar. Bu siirecte karincalar arama motoru robotlarini, yiyecek
(bilgi) internet sitelerinin HTML textlerini, yollar HTML linklerini, koloniler ve karica
yuvalari ise arama motoru veritabanini temsil etmektedir. Binlerce robot, internette bilgi
aramak i¢in dolagmaktadirlar. Eger bir yol engelli veya mevcut degilse bu durumda
karincalar bagka bir yola girmektedir. Eger karmcalar yiyecek bulamazlarsa evlerine
hi¢birsey getirememektedirler. Sekil 2.1. arama motoru ¢alisma prensibini

resimlemektedir.

Sekil 2.1. Arama Motoru Calisma Prensibi

arama motoru indexi

web siteleri

Kaynak:Grappone & Couzin, 2008:40

Arama motoru, aranilan bilgiye iliskin yazilan anahtar kelimeleri arama motoru
veritabaninda yer alan internet siteleriyle eslestirmekte ve linklerini listelemektedir. Bu
baglamda arama motoru kavrammin temelinde anahtar kelimeler 6nemli bir yere sahip
olmaktadir. Anahtar kelimeler aranilan bilgiyle eslesmesi amaciyla bir ya da birkag
kelimeden olusan kelime obekleridir. Arama motoruna adin1 veren motor kavrami

olarak adlandirilan bilgisayar yazilimi ise internet sayfalariyla iliskili anahtar kelimeleri
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sitelerin iginde gecen kelimelerle eslestirerek arama motoru kullanicisina, aradigi
anahtar kelimeyle iliskili internet sitelerinin yer aldigi sayfa ve/veya sayfalar
olusturmaktadir. Arama motoru; bilgi almak amaciyla konuyla ilgili arama motoru
sitesine yazilan anahtar kelimeleri internet sayfalarindan olusturulan veritabani
destegiyle sorgulamakta ve ilgili internet sayfalarinin URL’leri saptayarak icerikleri

gostermektedir (Xiang & Pan, 2011:88-97).

Zobel & Mo (2006)’ya gore web arama motorlarmin arama terimleri veya arama
sorgusu adi verilen, kullanicinin belirledigi anahtar kelimeler dogrultusunda web
iizerindeki belgeleri aramak ve verilen anahtar kelimeler ile ilgili olabilecek web

sayfalarinin bir listesini siralamak i¢in tasarlanmistir.

Arama motoruna bir kelime yazildiginda oriimcek denilen yazilimlar ¢ok kisa bir
zaman diliminde kendi indeksini ve referans aldigi rehber ve arama motorlarindaki
bilgileri, linkleri, mevcut web sitelerindeki metinleri, goriintiileri ve kaynak kodlarmi
tarayarak ilgililige gore smralar. Arama motoruna bir kelime yazildiginda indeksi

araciligryla aramay1 yapar (lyiler, 2009:176).

2.1.4. Arama Motoru Cesitleri

Bilgiye ulasmada c¢ok biiyilkk bir kolaylikk olarak karsimiza c¢ikan arama
motorlarinin 6nemi giin gectikge kavranmakta ve gelisimi ile birlikte zaman igerisinde

cesitlenmektedir. Buna bagh olarak farkli sekillerde ve tiirlerde kategorize edilmektedir.

Arama sonuclarmin kapsamina gore degerlendirildiginde iki g¢esit arama motoru
vardir. Bunlar genel amagli arama motorlar1 ve konuya 6zel amaglh arama motorlaridir

(Chau, HungWong, Zhou, Qin, & Chen, 2010:290).

Genel amagli arama motorlarinin bir baska ifadesi de yatay arama motorlaridir.
Google, Yahoo, Microsoft gibi arama motorlarindan herhangi birini kullanarak cok
genis bir igerikli kaynak icerisinde yapilan aramalar yatay arama olarak

adlandirilmaktadir. Bu tiir arama motorlar1 kullanicilarin internette herhangi bir sayfay1
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aramalarina olanak saglamaktadirlar. Yatay sorgulama sonuglar1 spor siteleri, haber
siteleri, saglik siteleri, aligveris siteleri gibi yatay iceriklerin biitiin konularini
kapsamaktadir. Bu baglamda ¢ok genis br icerik saglamakta ve internette 6zel bilgiler
arayan kullanici ihtiyaclarini kargilamakta yetersiz kalmaktadir. Bunun sonucu olarak,
konuya ozel amacgli arama motorlar1 gelistirilmistir. Dikey arama motoru olarak
adlandirilan bu arama motorlarinada arama 06zel ilgi alanlar1 ile smirlandirilmakla

birlikte bu tiir aramalar dikey arama olarak adlandirilmaktadir.

Dikey aramada sorgu sonuglar1 belirli bir ilgi alanina odaklanmaktadir. Sadece haber
sitelerini veya saglik sitelerini sorgularsiniz. Bu tiir bir odaklanma arama sonuglarimin
ilgililik oranini artirmaktadir. (Kilig, 2008:4; Chau, HungWong, Zhou, Qin, & Chen,
2010:290).

Bir 6rnekle agiklamak gerekirse; evinizdeki pencereyi onarmaya ihtiyaciniz varsa
yatay arama motorlarinda “fixing windows” ifadesini aradiginizdailnternette Windows
isletim sistemi hakkinda ¢ok fazla bilgi oldugundan Windows isletim sistemi hakkinda
bilgiler sonug lisesinin biiyiik bir boliimiinii olusturacaktir. Eger sorgulamay1 sadece ev
diizenleme ve tamirat1 hakkinda bilgiler iceren bir dikey arama motorunda yaparsaniz
buldugunuz sonuglar ¢ok daha ilgili olacaktir (http://searchengineland.com/070516-
143312.php, 30.07.2013).

Yatay arama her zaman kullanicilarin ihtiyaglarina yeteri kadar cevap
veremediginden biiyiik arama motorlar1 dahil bir ¢ok firma farkli konularda dikey arama
motorlart gelistirmiglerdir. En biiyiilk arama motorlarindan birisi olan Google yaygin
olarak bilinen ve kullanilan yatay arama motorunun yaninda cesitli konularda

Ozellesmis bir dizi dikey arama motoru da isletmektedir.

Google' nin islettigi bu dikey arama motorlarinin listesi Tablo 21.'de goriilmektedir.

38



Tablo 2.1. Google Dikey Arama Motorlan

Sira Arama Motoru Sira Arama Motoru
1 Blog Search (Blog Arama) | 8 Local/Maps (Bolge/Harita)
2 Book Search 9 News (Haberler)
(Kitap Arama)
3 Catalogs (Kataloklar) 10 Patent Search

(patent arama)

4 Code Search (Kod Arama) | 11 Product Search

(Uriin arama)

5 Directory (Dizin) 12 Scholar (Akademik)
6 Finance (Finans) 13 Video
7 Images (Gorseller) 14 Web Search (Web Arama)

Kaynak: Kihg, 2008:5

Ornegin Akademik Google arama motoru akademik makalelerin indekslendigi dikey
bir arama motorudur. Anahtar kelimelerle sorgu yapildiginda kendi veritabaninda
bulunan makale ve bilimsel yaymlar1 tarayarak icerisinde anahtar kelimelerin

bulundugu biitiin yayinlar1 ekranda goriintiilemektedir.

Geligimini siirdiiren ve heniiz yeni bir kavram olarak karsimiza ¢ikan arama motoru
tiirleri ¢esitli kaynaklara gore farklilik gostermektedir. Bugaligmada serbest metin arama
motoru, index temelli arama motorlari, meta arama motorlari, dogal dil arama motorlari,
ozel liste arama motorlar1 ve iicretli yerlesim program temelli arama motorlar1 olmak

iizere alt1 tiirde icelenmistir.(Gokaliler, 2010:127).
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2.1.4.1.Meta Arama Motorlari:

Meta arama motoru, birden fazla arama motorunda arama yapan sitelere verilen
addwr. Meta arama motorlar1 kullanict sorgusunu farkli arama motorlarindan veya veri
tabanlarindan elde ettigi datalar1 kendi sitesine aktararak sunar. Arama sonuglarini farkl
arama motorlarindan alip gereksiz sayfalar1 ayiklamaktadir. Gerekli olan bilgileri
birlestirerek tutarl bir liste olusturur ve kullanici arayiiziinde goriintiiler. Metacrawler,
SavvySearch ve Dogpile arama motorlart meta arama motorlarina ornek olarak

gosterilebilir (Shu & Kak, 1999:9).

2.1.4.2.Serbest Metin Arama Motoru:

Serbest metin depolama sistemi, oncelikle kullanici sorgusunda yazilan kelimeyle
ilgili veritabanmi indeksleyip daha sonra veri tabaninda arama yapan bir sistemdir. bu

sistemde tam metin igerisinde gecen ‘’ve’’, “’veya’’ gibi bagla¢ kelimelerin disindaki

butiun kelimeler durdurucu kelimelerdir.

Internet kullanicilarinmn girdigi anahtar kelimeler bazen sonu¢ vermemektedir. Bunun
sebebi aranilan kelimelerin veritabaninda bulunmamasi veya imla hatasi olabilir. Bu
gibi durumlarda serbest metin arama motorlar1 kullanicilart benzer kelimelerin
bulundugu diger sayfalara yonlendirir (Dalianis, 2002:183-184). Google ve Alta Vista

bu tiir arama motorlarmna 6rnek gosterilebilir.

2.1.4.3.indeks Temelli Arama Motorlar:

Konu temelli arama motorlar1 olarak ta ifade edilen indeks temelli arama motorlari,
arama motorlar1 sirketler ya da bu konuyla ilgili bireyler tarafindan toplanmis ve
diizenlenmis internet sitelerinin bir katalogudur. Konu temelli arama, aramaya birkag
ana baslikla baslanip daha sonrasinda alt kategorilere, basliklara ve alt basliklara dogru

dallandig1 i¢cin "konu agaglar1" olarak da isimlendirilmektedir.

Konu temelli aramada, kullanicilar tarafindan aranilan konu ile ilgili olarak 6zellikle
bulunmas: istenen kisim internet sitelerindeki kaynaklardan arastirilarak bir liste halinde

kullanictya sunulur. Kullanicilar arama sonucu bulunan dizinler yardimiyla 6zellikle
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ilgilendikleri konunun yer aldigi kaynaklara ulasabilirler. Kullanicilar bu yontemle

ulagmak istedikleri bilgiye erisene kadar kendileri i¢in bir tiinel olusturmus olurlar.

Ornegin; Yahoo arama motorunda bir futbol takimini aratmak igin sirastyla spor ve
eglence, spor, futbolve radindan takimlar grubunu bulur aranilan takimin ismi segilir

(http://www.bidb.itu.edu.tr/?d=702 , 24.07.2013).

2.1.4.4.Dogal Dil Arama Motorlar:

Ulasilmak istenen bilgi i¢in girilen sorgunun kelime veya kelime dbeklerinin yerine
giinliik konusma dilinde veya soru ciimleleri seklinde yazildigi arama motoru tiirtidiir.
Bu tiir arama motoruna 6rnek olarak AskJeeves gosterilebilir (O'Hara & McMahon,

2003:30).

2.1.4.5.0zel Liste Arama Motorlari:

Dikey arama motoru olarak da adlandirilan bu arama motorlarinada arama 6zel ilgi
alanlari ile sinirlandirilmaktdir. Saglik, heber, medya, spor, aligveris, turizm, seyahat vb.

ilgi alanlarina yonelik bilgi akis1 sunan arama motorlaridir (Kilig, 2008:4).

2.1.4.6.Ucretli Yerlesim Program Temelli Arama Motorlar:

Ucretli yerlesim programlari, web sayfalarmin belirli bir iicret karsiliginda arama
motorunun listesinde goriintiilenmesini saglayan programlardir. Arama motorunun
siraladig1 sonug listesi organik sonug listesi olarak adlandirilmaktadir. Organik referans
listesi veya editorial liste olarak da bilinmektedir. Ucretli yerlesim programlarinda
Odenen licretle arama motorunun organik sonug listesinde yer almasi saglanirken iyi bir
siralama garantisi verilmemektedir. Iyi bir siralama ddenen iicretin miktarina bagh
olarak degismektedir. Listenin iist siralarinda yer almak i¢in daha ¢ok ticret 6denmelidir

(Sullivan, 2001).
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Ucretli yerlesim program temelli arama motorlar1 kapsaminda iki tiir katilim iicreti

vardir. Bunlardan ilki {icret temelli yillik listelerdir. Isletmeler, belli bir iicret

karsiliginda bir y1l boyunca arama motoru listesinde yer alma hakkina sahip olmaktadir.

Bunlardan en ¢ok bilineni Yahoo’nun 299$’a iiye olunan yillik listeleridir. ikincisi ise;

internet sitesinin arama listesi i¢inde yer almasi i¢in yapilan 6demedir. Inktomi ve

ardindan da Yahoo tarafindan uygulanan bir modeldir. Bu modelde sadece katilim

saglanirken, siralama i¢in garanti verilememektedir. Google ise yerlestirme i¢in {icret

almamaktadir (Goodman, 2008:12-17).

Bazi kaynaklara goreyse arama motoru bilgisayar temelli ve insan temelli olmak

iizere iki ¢eside ayrilmaktadir.

Bilgisayar Temelli Arama Motorlan1 (Spider Indexed Search Engine):
Bilgisayar temelli arama motorlar1 biiylik bir veritabanina sahiptir ve oriimcek,
bocek ve robotlar tarafindan bu veritabanindaki internet siteleri anahtar
kelimelere eslesecek sekilde secilmektedir. Bir bilgisayar programi olan
oriimcek, World Wide Web diinyasi i¢inde yer alan internet sitelerinin linklerini
tespit etmekte, tanimlamakta ve analiz ederek bilgi toplamaktadir. Internet
siteleri arama motoru sayfasinda listelenmekte ve arama yapan internet
kullanicisna ydn gostermektedir. Intenet sayfalarimin arama motorunda
uygunluk seviyelerine gore swralanmasinda algoritma adi verilen bir

matematiksel dizin yer almaktadir.

insan Temelli Arama Motorlari (Human Indexed Search Engine): Insan
temelli arama motorlarmin bir diger adi da dizin (directory) arama motorlaridir.
Bu arama motorlarinda oriimecekler araciligiyla degil insanlar tarafindan
diizenleyicilik gorevi tstlenilmektedir. Bir dizin ic¢ine internet sitesinin
kaydedilmesiyle yetkili kisi internet sitesini incelemekte ve se¢im kriterlerini
saptamaktadir. Dizinler, kategori ve alt kategoriler olarak diizenlenmektedir.

Internet siteleri manuel olarak listelenmekte ve kategorize edilmektedir.
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2.2.Arama Motoru Pazarlamasi

Glinlimiiz kiiresel diinyasinda teknolojinin gelisimi ve bu teknolojilere her gecen giin
artan sayida 1ilgi gosteren kullanicilar sayesinde sanal ortam, yeni iletisim
teknolojilerine can veren bir iletisim ortami haline gelmistir. Internetin genis kitleler
tarafindan kullanilmaya baslamasi ile pazar kosullarinin degisimi isletmeleri rekabette
avantaj yaratmak icin pazarlama kavrami cercevesinde yaratici stratejiler gelistirmeye

itmektedir.

Yaratict stratejilerin etkili oldugu sanal ortam rekabetinde basariya ulagmak icin
oncelikle hedef kitleyle bulusabilme, bunun i¢in de hedeflenen kitlenin karsisina ilk
siralarda ¢ikabilmek Oncelikli ihtiya¢ halini almistir. Bununla birlikte bilgiye erisim
siirecinde birincil arac¢ olarak kullanilan arama motorlarinin tercih edilmesi, isletmeler
acisindan aramalarda miisterilerin karsisina ilk siralarda ¢ikma egilimi dogurmaktadir.
Bu durum isletmeleri arama motorlarma yonelik ¢aligmalar yapmalarini neredeyse
zorunlu hale getirmis, iistelik arama motorlar1 lizerinden pazarlama stratejilerini
kullanarak uygulamalarmi bu stratejiler dogrultusunda siirdiiriilebilir ¢aligmalar

yiiriitmeye yonlendirmistir.

Isletmeler ulagsmak istedikleri miisteri kitlesini kendi internet sitelerine yonlendirmek
icin arama motoru pazarlamasini kullanmaktadirlar. Arama motoru pazarlamasi ile
isletmeler marka bilinirliklerini arttrmaktadir. Bununla birlikte hitap ettikleri kitleleri
hedefleyerek dikkatlerini c¢ekmekte daha az maliyetlerle bu kitlelere ulasmaya

calismaktadirlar.

Arama motoru pazarlamasi arama motorlar1 vasitasiyla yapilan ve bunu arama
motoru optimizasyonu, iicretli arama motoru reklamlar1 ve iicretli yerlesim

programlarini kullanarak gerceklestirilen pazarlama stratejisidir (Mordkovich, 2007:6).

Arama motoru pazarlamasi Ingilizce'de Search Engine Marketing (SEM) olarak
ifade edilmektedir. Tiirk¢e'ye arama motoru pazarlamasi olarak gecen bu kavram tanim

olarak internet sitelerinin, arama motoru sonu¢ sayfalarindaki goriilebilirliklerini
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arttirarak tanitim yapan internet pazarlama yontemleridir. Arama motoru pazarlamasi
dogrudan alicilara ulagmak i¢in arama motorlarin1 kullanan ve web sitelerinin arama
motorlar1 aracili1 ile hedef kitlelere ulagmasini saglayan, internet reklamciligi, internet
sitesi optimizasyonu, performans analizi gibi kapsamli ¢aligmalar1 barmdiran bir dizi

islemden olugmaktadir (Scott, 2009:254;Yurdakul & Bati, 2011:50).

Deitel& Ajax (2008:11), arama motoru pazarlamasi isletmeler ile hedef miisteri
kitlesinin iletisim kurmasi1 silirecinde isletmelere ait mesajin, bilgilerin ve/veya
isletmenin internet sitesi linkinin arama motoru kullanicilar1 tarafindan goériintirliigiint
arttirarak, kullanicilarin isletmenin internet sitesine yonelmesini saglamak amaciyla

yapilan stratejik faaliyetler dizisi olarak ifade etmistir.

Diger bir tanima gore ise arama motoru pazarlama, arama motoru sonug sayfalarinda
optimizasyon veya reklam yoluyla kendi goriiniirliigiinii artirarak web sitelerinin

tanitiminin yapildig1 internet pazarlama seklidir (Sullivan,2007, 30.07.2010).

Arama motoru pazarlamasi faaliyetleri ile isletmeler kendi web sitelerini arama
motorunun yapisma gore diizenleyerek (optimize ederek) veya arama motoruna reklam
vererek arama motorunun sonu¢ sayfalarinda iist siralara ¢ikmayi hedeflemektedirler.
Bunun sonucunda hedefledikleri miister1 kitlesine kars1t gorlniirliklerini  ve

bilinirlikllerini arttirmaya caligsmaktadirlar.

Baska bir tanima gore arama motoru pazarlamasi, arama motorlarmi kullanarak

hedef kitleye dogrudan ulagsmaktir (Scott, 2007:242).

Bu tanim degerlendirildiginde internet kullanicilar1 arama motorunu bilgiye ulagsmak
icin kullanmaktadirlar. Bu baglamda isletmenin hizmet verdigi konulara iliskin bilgi
arayan kullanicilar, isletmenin hedef kitlesini olusturmaktadir. Bu nedenle basarili bir
arama motoru pazarlamasi siireci ile isletme hedef kitlesi ile dogrudan iletisim

kurabilmektedir.

2000 ve 2010 yillar1 arasinda diinyada internet kullanic1 sayis1 yaklasik 4 kat artis

gostererek 1.9 milyona yiikselmistir (www.internetworldstats.com). 2008 Kiiresel
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Nielsen Tiiketici Raporu’na gore bu kullanicilarin yaklasik % 85’1 en az bir {irlinii
cevrimigi satin almaktadir. Bu kitlenin satin alma kararlarinda arama motorlar1 %37
oraninda etkili oldugu goriilmektedir (Nabout, Skiera, Stepanchuk, & Gerstmelier,

2012:69).

Bu baglamda arama motoru pazarlama internette pazarlama tiirleri icerisinde 6nemli
bir yer tutmaktadir. Internet kullanici sayisinimn ve arama motorlarinin kullanim oranlari
gbz Oniinde bulunduruldugunda arama motoru pazarlama dogru stratejilerle
uygulandiginda hali hazirda bulunan hedef kitleye ulasabilmekte isletmelere biiyilik

avantajlar saglayabilmektedir.

Isletmeler icin pazarlama araci olarak arama motorlarinin kullanilmasi olarak da
tanimlanan arama motoru pazarlamasi, internette ticaretin en énemli alt kiimesi haline
gelmistir. Arama motoru pazarlamasinda ana fikir, sunulan {iriin veya hizmetin
potansiyel tiliketicisini belirlemek ve web sitesi linkini veya reklami gormesini

saglamaktir (Mamaghani, 2009:130).

Giliniimiizde modern isletmeler arama motorunun 6nemini kavramakta ve arama
motoru pazarlamasi gelisimini hizla slirdiirmektedir. Arama motoru pazarlamasinin
Ooneminin artmasimnin nedenlerinden birisi cografi hedeflendirmede arama motorlarinin
basarili sonuglar verebilmesi ve bolgesel alanlarda yerel isletmeleri desteklemeleri

olarak belirtilebilmektedir (Dysart, 2004:32).

Bolgesel hedefleme 6zelligi ile cok genis kitlelere diisiik maliyetlerle ulasabilmekte bu
durum arama motoru pazarlamasini kiigiik ve orta isletmeler olarak ifade edilen kobiler

icin ¢cok avantajli bir pazarlama tiirii haline getirmektedir(Gokaliler,2010:159 ).

Arama motoru pazar1 iginde yer alan gelismeler gerek isletmelerin gerekse bu
isletmelere hizmet veren kurumlarin yapilari degistirmelerine ve pazara uygun hareket

etmelerine neden olmaktadir (Alpugan, Demir, Oktav, & Uner, 1987:48).

Genel olarak degerlendirildiginde arama motoru pazarlamasi kavrami 6zellikle yerel

isletmeler ve kobiler olmak iizere isletmelerin markalagma siireglerinden satiglarini

45



arttirmaya, tiiketicilerin zihninde olumlu bir imaj yaratmaktan, isletmeye ait siteye trafik
arttirrp bilgi verilmesini saglamaya kadar genis bir kapsamda yapilmasi gereken tiim
pazarlama cabalarmi arama motoru cercevesinde gerceklestiren yeni bir pazarlama

teknigi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

2.2.1.Arama Motoru Pazarlamasi Teknikleri

Glinlimiiz 1§ diinyasinda arama motoru pazarlamasina olan ilgi biiyliyerek artmaktadir.
Isletmeler ve isletmeciler arama motoru stratejilerinin anlatildigi konferans ve
toplantilara ¢ok yogun ilgi géstermektedirler. Google, Yahoo, Microsoft gibi 6nde gelen
arama motoru sirketleri SEM stratejilerini kullanmaya tesfik etmek i¢in ¢cok yogun
calismalar yapmakta, asagi yukari 800.000 civari isletme ve organizasyonu kendi
biinyelerine katmak i¢in pazarlamacilar ise almaktadir. Giiniimiizde milyonlarca isletme
sahibi artik arama motoru pazarlamasinm 6neminin farkina varmustir. Isletmelerin bir
kism1 arama motoru stratejilerini kendileri yliriitmekte bazilar1 ise SEM stratejilerini
uygulayan 6zel ajanslarla calismaktadirlar. Bu ajanslarda ¢alisan pazarlamacilarin gorev
tanimlar1 arama motoru pazarlamasi stratejileri dogrultusunda olusturulmaktadir. Arama
motoru pazarlamacilar;; arama motoru algoritmasint ve optimizasyon ydntem ve
tekniklerini dogru anlayarak uygulayarak basariya ulasmaktadir (Lee & Seda, 2009:xix;
Garcia, 2005:2).

Arama motorlarinda arama sonuglari, organic arama sonuglar1 ve lcretli arama
sonuclar1 olmak tiizere iki farkl sekilde karsimiza ¢ikmaktadir (www.saylor.org:1-2,

30.08.2013).

Organik Arama Sonuclari: Organik arama sonuglar1 bir arama motorunun birincil
iirtiniidiir. Bu sonuglar genellikle arama motoru sonug sayfalarinin sol tarafinda bulunan
listelerdir. Organik arama sonuglar1 herhangi bir finansal ©6deme timeline
dayanmamaktadir. Bu nedenle dogal arama sonuglari olarak da adlandirilmaktadir

(Nabout, Skiera, Stepanchuk, & Gerstmeier, 2012:68-80).

Ucretli Arama Sonuglar: Tiklama basina iicretlendirme (PPC/pay per click)

reklamlar1 olarak da bilinen {icretli arama sonuglar1 sponsorlu linklerdir. Organik arama
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sonuglarindan farkli olarak arama motoru sonug¢ sayfasinin en iistiinde altinda veya sag
tarafinda bulunmaktadirlar. Reklamverenler ticretli arama sonuglarinda arama motorlari
sonu¢ sayfalarinda konumlandirilmak i¢in teklifler verir ve reklam her tiklandiginda
arama motoruna belirli bir {icret O6denir. Arama motorlar1 kullanicilar1 organic
aramalarla ¢ekmektedirler ancak kazanglarmin biiyiik bir kismini ticretli aramalardan

elde etmektedirler (Nabout, Skiera, Stepanchuk, & Gerstmeier, 2012:72).

Bu baglamda arama motoru sonug sayfalarinda varolmak isteyen isletmeler organik
arama listelerinde veya ticretli arama listelerinde goriinebilmektedir. bu durumun
sonucu olarak arama motoru pazarlamasi teknikleri organik arama sonuglar1 ve {icretli

arama sonuglarina bagl olarak iki kategoride degerlendirilmektedir. Bu kategoriler;

Arama motoru optimizasyonu (Search Engine Optimization ,SEO) ve tiklama basina
iicretlendirme (PPC/ pay per click) reklamlaridir. Tiklama basina {icretlendirme
reklamlar1 arama motoru reklamciligi veya anahtar kelime reklamciligi olarak da

adlandirilmaktadir.

SEO web sitelerinin organik arama sonuclarindaki siralamasini gelistirmeyi ve
lyilestirmeyi amaglamaktadir. Tiklama basina iicretlendirme reklamlar1 ise arama
motoru sonu¢ sayfalarinda ticretli arama sonuglar1 kisminda tiklama basina maliyetler
ve teklifle konumlandirilmast mantigina dayanmaktadir. uygulama olarak iki teknik
birbirinden farkliliklar gosterse de iki teknik de anahtar kelime odakli olarak
uygulanmaktadir (www.saylor.org, 13.08.2013).

Arama motoru pazarlama mekanizmasi su sekilde caligmaktadir:

Bir tiiketici arama motoru sorgusuna ilgili web siteye ulasmak icin ‘adana iftar
meniisii” anahtar kelimesini girdiginde sonuglar arama motoru sonug sayfasinda organik
ve ticretli arama sonuglar1 olmak tizere iki farkl sekilde goriintiilenmektedir. Sekil 2.2.
ticretli arama sonuglar1 ile organik arama sonuglarinin ekrandaki konumunu
gostermektedir. Ekranin en iist kisminda pembe renkli dikddrtgen ficretli arama
sonucudur. PPC reklami olarak da adlandirilmaktadir. Reklam verenler bu reklamlara
yapilan her tiklama i¢in bir iicret 6demektedirler. Hemen altinda bulunan liste ise

organik arama sonuglarmi gostermekledir. Organik arama sonuglar1 {icretten bagimsiz
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olmakla birlikte siralama, arama motoru algoritmas1 ve listedeki web sitelerinin anahtar
kelimeyle alakalik diizeyine bagli olarak olusmaktadir (Rangaswamy, Giles, & Seres,
2009:49-60).

Sekil 2.2. Ucretli Arama Sonugclar

GOL »glf: adana iftar

Web Girseller Videolar Haberer Daha fazla ~ Arama araglan

adana iftar ile ilgili reklam @
Adana Barosu Tesisler (0322) 239 5151 Ucretli arama sonuclan

www.adanabarotesisleri.com/ ~
Halka agik, nezih, givenilir ortam! Ramazan etikinlikler, iftar menisd.

Adana tar Saatieri (Ramazan Imsakiyesi 2013) - Huzur Sayfasi
www huzursayfasi.com » Dini Bilgiler » Ramazan Imsakiyesi ~

I 1 2013 Ramazan imsakiyesi (Ramazan iftar saatier 2013) Adana 2013 ramazan
imsakiyesi ve bilgiler web sayfamizda.

adana iftar ile ilgili haberder

Adana lgin Iftar Vakti 02.08.2013-Adana lftar Saati Kagta Imsak
ati Diyanetten Aciklam

Spot Haber - 18 saatl Gnce

Adana Igin Iftar Vakti 02.08.2013-Adana [Rar Saati Kagta Imsak Saati

Diyanetten Aciklama, Ramazan ayimn gelmesi ile tim lslam aleminde "
ayn bir heyecan ... organik arama sonuclar

na icin I Wi hur vakitlern - na Ramazan imsakivesi 2 Ajustos 2013
Rotahaber.com - 1 gln once

Adana, Yiredirin iftar Sofrasinda Bulustu
Haber 3 - 2 saat énce

Adana iftar vakti, 2013, Adana igin iftar saafi, iftar zamani, iftar ... - Ihya
ramazan.ihya.crgfadana-iftar-sahur-saatleri.himl -

Adana iftar vakti, Turkiye - Adana iftar saatlen. Adana favorilenne ekle 10 senadir
intemette aktif clarak hizmet veren www.ihya.org web sitemize namaz vakitler ...

2.2.1.1. Arama Motoru Optimizasyonu (Seo):

Arama motorlarinda bilinmeyen herhangi bir konu hakkinda sorgu yapildiginda
veriler veya bilgi genellikle arama motorlarmn ilk sayfasinda aranmaktadir. Ilk 5 sonug
sayfasi inceledikten sonra, diger sayfalar kullanicilar tarafindan degerlendirilmez. Bu
nedenle, bir web sitesini arama motoru listelerinde st siralara tagimak internet sitesinin
bilinirligini arttirmak i¢in olduk¢a 6nemlidir. Arama motoru optimizasyonu teknigi bu
amacgla web sitesi gelistirme uzmanlar1 tarafindan kullanilmaktadir (Yalgin & Kose,

2010:487).
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Arama motoru optimizasyonu; arama motorunda arama yapildiginda internet
sitesinin genel siralamasinin iyilestirilmesi ve kullanicilarini nternet sitesine erisiminin
saglanmasi i¢in yapilan ¢alismalar olarak tanimlanmaktadir. SEO ¢aligmalariyla internet
sitelerinin arama motoru cerisinde erisilebilir hale getirilip, internet sayfasinin arama

motorunda bulunabilme sansini arttirmak amaclanmaktadir (Mamaghani, 2009:180).

Arama motoru pazarlamasi ile arama motoru optimizasyonu heniiz ¢cok yeni ve
gelisim siirecinde olan kavramlardir. Bu nedenle birbirleriyle karistirilmakta hatta
birbirleriyle ayni1 kavramlar oldugu diislincesiyle yanlis ifade edilmektedirler. Arama
motoru optimizasyonu, internet sayfasinin arama motoru listesinde iist sirada yer alma
sansin1 arttirma amaciyla internet sayfasinin hazirlanmasidir (Michael & Salter,

2003:232).

Bu baglamda SEO web sitelerinin, arama motoru sayfalarinda yer almasi ve
kullanicilarin karsisina arama motoru sonug sayfalarinda iist siralarda ¢ikabilmesi igin

web sitesi lizerinde yapilan diizenlemelerdir.

Arama motoru optimizasyonu i¢ web sitesi optimizasyonu ve dig web sitesi
optimizasyonu olmak iizere iki sekilde uygulanmaktadir. i¢ web sitesi optimizasyonu;
web sitesi tasarimi, meta etiketleri, web sitesi, icin gerekli anahtar kelimeler, sayfa
isimleri, resimler, baglantilar, her sayfada bulunan icerik metinleri ve benzer metinler
icin kullanilan text stilleri, site haritasi, RSS beslemeleri, farkli dillerde sayfalar1 gibi
degiskenlere gore sitenin diizenlenmesini igermektedir. Dig websitesi optimizasyonu
ise sitenin web sitesi rehberlerine eklenmesi, sosyal medya faktorlerini kullanmayi,
diger optimize edilmis web sitelerinin baglantilarin1 kullanarak ilgili web sayfalarma

yonlendirilmesi gibi konular1 igermektedir (Yalgin & Kdose, 2010:487-493).
Genel anlamda arama motoru optimizasyonu hedeflenen kelimelerle bir internet
sitesinin arama motoru sonu¢ sayfalarinda organik arama sonuclar1 siralamasinda ilk

siralarda yer almak i¢in yapilan faaliyetleri kapsayan bir stiregtir denilebilir.

2.2.1.2.Arama Motoru Reklamcihig::
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Arama motoru pazarlamasi tekniklerinden birisi olan arama motoru reklamcilig
Ingilizce’de Search Engine Advertising olarak ifade edilmektedir. Arama motoru
reklamcilig1 ¢ok yeni ve gelismekte olan yeni bir kavram oldugu i¢in bazi kaynaklarda
arama reklamciligy, ticretli arama reklamciligi (Paid Search Advertising), tiklama basina

iicretlendirilen reklam, anahtar kelime reklamcilig1 terimleriyle de ifade edilmektedir.

Arama motoru reklamciligi, kullanicilar isletmelerin arama motorlarindan 6zel bir
O0deme yaparak satin aldigi1 anahtar kelimelere tikladiginda, arama motoru sonug
sayfalarinda  goriinen kiicik reklamlarin  konumlandirilmas:  siireci  olarak
tanimlanmaktadir. Bu siire¢ reklam verenlere Olciilebilir doniisiimlerle potansiyel
miisterilerini ¢ekebilme imkani saglamaktadir. Bu nedenle arama motoru reklamciligi

gilinlimiizde ¢ok popiiler hale gelmistir (Mordkovich, 2007:15).

Bu reklam tiiriinde reklamverenler, reklamlarinin arama motoru sonu¢ sayfasindaki
konumlarmi etkileyen anahtar kelimelere teklifler vermektedirler. Bu kelimeler, arama
motoru kullanicisi olan hedef miisteri kitlesinin, internet sitesine yonlenmesini saglayan
kelimelerdir. Bu baglamda arama motoru reklamciliginda beklenen getiriyi maksimize
edebilmek icin anahtar kelime segimleri ¢ok iyi yapilmalidir (Mordkovich, 2007:15;
Selguk & Ozliik, 2013:163-171).

Bu baglamda satin alman kelime ile arama motoru kullanicisinin kullandig:
kelimenin birbiriyle uyumlu olmasi durumunda arama motoru sayfasmnin {istiinde

altinda veya sag tarafinda goriintiilenen bir reklam tiirii olarak ifade edilebilir.

Benzer bagka bir tanmima goére arama motoru reklamcili§i;; arama motoru
kullanicilarinin isletmelerin onceden iicret ddeyerek satin aldigi bir kelimeyi veya
kelimeleri yazdiginda, isletmenin arama motoru sayfalarinda reklamlarinin

goriinmesidir (Scott, 2009:242).

Pazarlama stratejisi olarak arama motoru reklamciligini kullanan isletmeler arama
motoru sirketlerinden faaliyet goOsterdikleri sektorle ilgili kelimeleri 6ncelikle bir
degerlendirme silirecinden gegirerek hedefledikleri miisteri kitlelerinin tercih ettikleri

anahtar kelimeleri satin almaktadirlar. Satin alinan kelimeleri yazan bir arama motoru
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kullanicisi, arama motoru sayfasinin {ist tarafinda, alt tarafinda veya sag tarafinda ilgili
isletmenin linkini gérmektedir. Kullanici bu linke tiklamasi karsiliginda da reklamveren
isletmenin internet sitesine yonlendirilerek, aradigi konuyla ilgili bilgiyi bu siteden
almaktadir. Isletmeler, arama motoru pazarlamasi kapsaminda arama motoru
reklamciligim1 yogun olarak kullanarak hedef kitlesini kendi internet sitesine ¢ekmeyi

hedeflemektedir.

Bu baglamda arama motoru reklamcilig1, isletmenin faaliyet gosterdigi sektorle ilgili
arama motoru sitesinden kelime satin alarak arama motoru sonug sayfalarinda internet
sitesine trafik ve goriinlirliik saglamak ve satiglar1 arttirmayr hedefledigi stratejik bir

siirectir.

Glinlimiiz rekabet ortaminda arama motorlari, internet pazarlama stratejilerini
kullanan sirketler i¢in &nemli bir rol oynamaktadir. Internet kaynaklarina erismek igin
bir ag gecidi olarak arama motorlarmnin popiilerliginin artmasi: elektronik ticaretin de
onemli bir tiirii olarak arama motoru reklamciliginin gelismesine ve yayginlagsmasina
sebep olmustur. Arama reklamciligi olarak ta ifade edilen arama motoru reklamciligi
reklam verenlere, reklamlarini, arama sonuglariyla birlikte gosterme ve anahtar
kelimeler vasitasiyla reklamlarin1 hedefleme olanagi saglamaktadir (Kamis & Stohr,

2006:914-918;Song & Zahedi, 2006:220-238).

Amerika’da PricewaterhouseCoopers tarafindan hazirlanan bir rapora gdre arama
motoru reklamciligindan elde edilen gelir 2009 yilmin ilk yarisinda 5.1 milyon dolar
olup bu rakam ve bu gelir tiim internet reklam gelirlerinin %47’sini olusturmaktadir.
Ayni1 donemde banner reklamlardan elde edilen gelirin 2.4 milyon dolar olugu ifade
edilmektedir. Arama motoru reklamciligi1 gelirlerindeki bu biiyiikk artis internet
reklamciliginda bir devrim olarak ta nitelendirilebilecek olan acik artrma temeline
dayali tiklama bagina maliyet reklam modelinden kaynaklanmaktadir. Ancak arama
motoru reklamciligt ¢ok yeni bir kavram oldugu i¢in heniiz gereken ilgi

gosterilmemektedir (Ha, 2008:31).

Arama motoru reklamciligi, internet reklamciligi tiirleri icerisinde en genis yere

sahip olan reklam tiiriidiir. Heniiz ¢ok yeni ve gelisim siirecinde olmasma ragmen
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pazarlama iletisim sektoriinliin en hizli biiyliyen reklam tiirlerinden biri olarak tiim
sektorii etkilemekte ve sektoriin degismesine sebep olmaktadir (Laudon & Traver,
2012). Arama motoru reklamciligindan elde edilen gelirin yillara gore dagilimi asagida

Sekil 2.3.’de gosterilmektedir.

Sekil 2.3. Arama Motoru Reklamcihgr Giderleri Dagilim (2003-2015)
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Kaynak: Laudon & Traver, 2012: 479

Arama motoru reklamciligi gelirleri 2000 yilinda %1 iken 2011 de %46 oranina

ulagmustir.

2.2.1.2.1. Arama Motoru Reklamcihiginin Gelisimi

21. yilizyilin ortalarinda internet yeni bir medya olarak kullanilmaya baslamistir.
Bu yeni medya, pazarlama yoneticilerine ¢ok biiyiilk miisteri kitlelerine ulasabilme
imkan1 saglamasi 6zelligiyle adeta bir patlamaya neden olmustur (Winer, 2009:109).
[letisim teknolojilerinin de gelismesi ve internet kullanimmin yayginlasmasiyla birlikte,
1990’larn ikinci yarisindan itibaren internet reklamlar1 yapilmaya baglanmis ve reklam
uzmanlar1 mesajlarini hedef kitleye ulastirmak i¢in internet reklam tiirlerini olusturmaya

baslamiglardir.
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Internet reklamciligmin yeni tiirleri arasinda son yillarda en ¢ok tercih edilen reklam
tiirli arama motoru reklamciligidir. Arama motoru reklamcilig1 yeni gelisen bir reklam
tiirli olmasina ragmen hizla biliylimekte ve her gecen yil internet reklamciligi

pastasindan daha biiyiik pay almaktadir (Laudon & Traver, 2012:479;Seda, 2004:11) .

Tablo 2.2.'de Amerika’da internet reklamcigi sektoriinde internet reklam tiirlerine
yapilan harcamalarin yillara gore dagilimi gosterilmektedir. 2009 yilinda yapilan
eMarketer arastrmasina gére arama motoru reklamciligima yapilan harcamalar diger
reklam tiirleriyle kiyasandiginda arama motoru reklamcilig1 birinci sirada yer amakta ve

arama motoru reklamciligina yapilan harcamalar her gecen yil artis gostermektedir.
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Tablo 2. 2.internet Reklamcilig Giderlerinin Reklam Tiirlerine Gére Dagilim

ABD internet Reklamcilig: Tiirlerine Gore Gider Dagilim (2008-2014) (Milyon)

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014
Arama Motoru $10,546 $10782 $11422 $12172 $13641 $14,694 $15,810
Reklamlari
Banner Reklamlar $4,877 $4765 $4923 $5090 $5411 $5,630 $5,800
Siniflandirilmis $3,174 $2215 $2030 $1915 $1981 $2,077 $2,176
Reklamlar
Lead $1,683 $1521 $1628 $1739 $1868 $1,984 $2,108
Generation/Referal
Site Reklamlari
Zenginlestirilmis $1,642 $1476 $1558 $1688 $1868 $2,046 $2,142
Reklamlar
Video Reklamlar $734 $1029 $1440 $1966 $2858 $3,844 $5,202
Sponsorluklar $387 $313 $316 $328 $351 $372 $388
E-posta $405 $268 $283 $302 $323 $353 $374
Reklamlari
TOPLAM $23,448 $22,370 $23,600 $25,200 $28,300 $31,000 $34,000

Kaynak : eMarketer, Arahk 2009

Arama motoru reklamciliginin gelisim siireci incelendiginde olusumunun 1990l

yillarin ortalarina dayandigi goriilmektedir. Bugiinkii arama motoru reklamciliginin

temelleri Open Text adli arama motorunun olusturdugu bir reklam modeli ile atilmstir.

1994 yilinda kurulan Open Text arama motoru 1996 yilinda ’Preferred Listing’’ adi

verilen bir reklam modelini uygulamaya koymustur. Bu reklam modeli, reklam veren
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sirketlerin, arama sonuglar1 listesinin ilk 10 swrasinda yer almak icin arama motoru
sirketine belirli bir iicret 6demesi timeline dayanmaktaydi. Open Text sirketinin bu
reklam modeli ’daha belirgin ve iist siralarda yer alabilmek i¢in 6deme yapmak’ mantigi
ile sar1 sayfalara benzetilmete ve bu sebeple de c¢ok elestiri almaktaydi

(http://news.cnet.com, 13.08.2013).

Ayn1 donemlerde Metacrawler arama motoru reklamlara yeni bir bakis agis1 getirerek,
arama motorunda arama sonuglarini listelememekte ve pop up olarak agilan reklamlar1
gostermeyerek, gosterimi amaglanan reklamlar1 kullanicilara sunarak karmasadan
uzaklastirmaktaydi. Bununla birlikte 1997 yilinin basinda arama motoru reklamciligi
alaninda ilk “anahtar kelime satma” kavrami Metacrawler arama motoru tarafindan
gergeklestirilmesiyle, Metacrawler gilinimiiz  kelime temelli arama motoru
reklamciligmin temellerini atmuistir (Vidmar & Anderson, 2002:159; Goodman,

2008:45).

1990’l1 yillarm ortalarinda arama motorlari, gerileme dénemine girmistir. Bu
nedenle, o donemde arama motorlar: sitelerini kullanicilarinin zihninde gili¢clendirmek
ve sektorde varkliklarini devam ettirebilmek amaciyla arama hizmeti diginda e-posta,
video hizmetleri gibi diger ek hizmetler de satin alarak, trafiklerini giliclendirmeye
calismiglardir. Bu ¢abalar arama motorlarinin giiclinii arttrmaya yetmemis ve
1990’larin sonunda arama motoru sektorii internet pazarinda pay kaybetmeye
baslamistir. Bu gelismelerin iginde yeni bir arama motoru vaadiyle pazara giren
GoTo.com arama motoru, nitelikli sonug listesi ile kullanicilar1 sitesine yonlendirmeyi

hedeflemekteydi (Battele, 2006:128-133).

GoTo.com arama motoru sirketi Idealab is gelistirme sirketinin CEO’su Bill GROSS
tarafindan 1997 yilinda kurulmustur. Hedefleri dogrultusunda 1998 yilinin haziran
aymnda yarattigi reklam modeliyle giiniimiizde Tiklama Basina Ucretlendirilen
(PayPerClick/PPC) reklamlar olarak adlandirilan sponsor baglantilar olarak da
tanimlanan anahtar kelime temelli reklamciligin temellerini atmustir (Selguk & Ozliik,

2013:163-172).
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Bu reklam modelinde terimler icin teklifler sonug¢ listesindeki siralamay1
etkilemekte, yiiksek teklif verenler listede ilk siralarda, diisiik teklifler ise listede alt
siralarda goriinmekteydi GoTo.com sirketinin reklam modeli Open Text’in reklam
modeliyle benzer Ozellikler gosterse de GoTo.com’un reklam modeli sayfada
kullanicilarin sayfaya erisimini saglayan gizli URL destegi ile farklilasmaktayda.
Reklam verenler sitelerine her tiklama i¢in belirli bir miktar 6deme yapiyorlard.

(Mordkovich, 2007:8; CNET News.com, 13.08.2013).

1999 yilinda GoTo.com sirketi performansa gore iicretlendirme programini tanitti.
Bu program isletmelerin kendi web sitelerine arama kutusu eklemesini sagliyordu. Bu
sayede GoTo.com kendisi vasitasiyla siteye giren kullanicilarm  sayisini
belirleybilmekte ve bu sayiya gore isletmelerden belirli bir iicret almaktaydi. Biitiin bu
gelismelerle birlikte GoTo.com. 2000 yilinda adin1 Overture olarak degistirip sadece

arama motoru hizmeti ile faaliyet géstermeye baglamistir. (Mordkovich, 2007:8).

2000 y1l1 ayn1 zamanda Google arama motorunun etkili oldgu bir yildir.Bu donemde
Google giliclenmeye baslayip 1 milyon URL den olusan yeni indeksi ile webinen biiyiik
arama motoru haline gelmistir. 2001 yilinda Adwords hizmetini faaliyete gecirmistir.
Google Adwords Overture’ye rakip olarak piyasaya siiriilmiis olup o donemde Google
350 den fazla sponsor baglanti reklam vereni ve milyonlarca Adwords reklam verenden
reklam almistir. Google Adwords geleneksel banner reklamlarindan 5 kat daha fazla
tiklama oranina sahip olarak biiyiimesini siirdiirmiistiir (Mordkovich, 2007:9;Battele,
2006:128-143). Bu donemde Yahoo!, Overture Sirketi ile birlikte performansa dayal

reklam modelini destekleyici olarak Sponsor Eglestirme programini tanittmastir.

2002 yilinda Google; Adwords reklam programmni Adwords Select adiyla
giincelleyerek yeni bir versiyon olarak piyasaya siirdii (Mordkovich, 2007:9). Arama
motoru reklamciligmin temellerini atan Adwords Select programi giinlimiizde halen
Adwords adiyla kullanilmaktadwr. Adwords Select kisisel hizmet reklam programu,
tiklama basina maliyet (Cost Per Click/CPC) temelli iicretlendirmeyi icermektedir
(Goodman, 2008:52).
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CPC reklam modeli reklam verenlerin sitelerine trafik saglamak ve her tiklama icin
reklam verenlerin {icretlendirilmesi timeline dayanmaktaydi. CPC modeli geliserek
glinlimiizde arama reklami modelleri igerisinde en cok tercih edilen tiirii olan PPC
reklam modelinin olugmasini saglamistir. Sponsor Liste olarak da ifade edilmektedir.
PPC reklamlarda reklam verenlerden tiklama basina iicret alinmakta, eger arama motoru
kullanicist1 reklami tiklamazsa, reklam veren isletme arama motoruna iicret
O0dememektedir. Arama motoru reklamciliginin giiniimiizde gerek maliyetler agisindan
gerekse etkinlik acgisindan Onem tasimasinin nedeni olarak PPC reklam tiiri

gosterilmektedir (Gokaliler, 2010:192).

2003 yilinda Google Adwords programini genisletmis, 100.000’in {izerinde aktif
reklamverene sahip olmustur. Hemen ardindan Google Adsense programini hizmete

sunmustur. Ayni1 yil igerisinde Overture sirketi Yahoo! ile birlesmistir.

2004 yilma gelindiginde Google internet temelli posta servisi Gmail'i tanitmastir.
Gmail, Adsense hizmetinin internet sayfasi tarama teknolojisiyle iletilen ilgili
reklamlar1 igermektedir. 2004 yilinda arama motoru reklamlarinda bolgesel
hedeflemenin giindeme geldigi yildir. Google Adwords reklamlarinda yerel arama
hedeflendirmesi kapasitesiyle reklamverenlere bdlgesel secenekler sunmaya baslamistir.
Buna bagli olarak Yahoo! Overture sirketi ile yerel arama ¢oziimleri sunmay1
amagladigr Local Match programini piyasaya siirdii. 2005 yilinda ise ismini Yahoo
Search Advertising olarak yeniledi. Ayni donemde Google igeriksel hedefli reklam
hizmetine baslad1. Iceriksel hedefli reklam hizmeti reklamverenlere reklamlarinin hangi
sitelerde gostermek istediklerini segme sans1 vermekteydi. Bu modelde reklamverenler
1000 gosterim basma iicretlendirme (CPM) sistemi ile ¢alismaktaydi (Mordkovich,
2007:10-11).

Bin Model Basina Odeme (Cost Per Thousand Impression Model) olarak ifade
edilen CPM, 2000’11 yillarin basinda gelismeye baglamistir. Google Adwords 2001
yilinda ilk reklamlarnda bu modeli kullanmistir. CPM modelinde reklamverenler
reklamlarinin goriiniimii icin licret 6demektedir. Televizyon, dergi gibi geleneksel
medyalarda kullanilan bu reklam modeli 2000’1i yillarin baginda arama motoru reklam

modeli olarak da kullanilmaya baslanmistir. Her bin kisiye mesajin iletimi bir diger
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ifadeyle bin kerelik reklamin goriiniimii i¢in licret 6denmesi temeline dayanan bu arama
motoru reklamciligi modelinde 10$’lik bir CPM reklam paketinde 1 milyon goriiniim
veya 1 milyon kisiye ulagsmak i¢in 10.000$ 6deme yapilmasi gerekmektedir (Siskind,
McMurray, & Klau, 2007:127).

CPM reklam modelinin temelinde markaya bilinirlik saglanmasi yer almaktadir. Bu
caba dahilinde mesajin internet kullanicis1 iizerinde biiyiik bir etki saglamasi
hedeflenmektedir. CPM reklamda sadece metin veya grafik destegiyle birlikte kullanimi
miimkiin olmaktadir (Davis, 2006:175).

Google Adwords, 19 Eyliil 2007 tarihinde interaktif formath yeni reklam modeli
Gadget’t tanitmustir. Bu reklam modeli hem CPC hem de CPM fiyatlandirma
modellerini temel alarak iicretlendirme yapmaktadir. Hareketli gorselleri ve ses
teknolojisi olmast ve kullanicilarin tercihlerine gore yonlendirilmesi gibi zengin medya
olanaklar1 ile dikkat cekmektedir. Bu reklam tiiriinde ekranda yer alan reklamin iizerine
imlecin getirilmesiyle reklam ekraninda segenekler ¢ikmakta ve internet kullanicisi
reklam1 bir internet sitesini ziyaret ediyormus gibi yonlendirerek mesaji almaktadir.
Reklamlarin interaktif olmasi, gergek zamanlh sirket bilgisi saglamasi, demografik,
cografi gibi farkli hedefleme secenekleri sunmasi ile bu reklam tiirii arama motoru
reklamlarmin  yan1 swra diger internet sitelerinde de yer alabilerek internet
reklamciliginda da yeni bir tiir olusturmaktadir.
(http://www.google.com/intl/en/press/pressrel/20070918 gadgetads.html,2007,
14.08.2013).

Arama moru reklamciliginin gelisim siireci genel olarak degerlendirildiginde arama
motorlarmin  reklamlara yOnelmesiyle arama motoru reklamciligi gelismeye
baslamaktadir. OpenText ile baslayan yeni internet reklam modelleri, Metacrawler
arama motorunun giindeme getirdigi anahtar kelime satma kavramiyla ivme
kazanmistir. GoTo.com arama motoru 1998 yilinda arama motoru reklameciligr icin
devrim yaratacak reklam modelini reklamverenlere sunmustur. 2001 yilinda adini
Overture olarak degistiren GoTo sirketi 2003 yilinda da Yahoo tarafindan satin alinarak
Yahoo arama motorunun reklam hizmeti veren sirketi durumuna gelmistir. Ayni

zamanda GoTo sirketi Google reklam servisi i¢in esin kaynagi olmus ve Google tiklama
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basina {icretlendirme reklam modeli Google Adwords ile 2000 yilinda arama motoru
reklam pazarina girmistir. Google giiniimiizde Adwords ile arama motoru reklam
pazarinda onemli bir paya sahiptir. Ayn1 zamanda gelistirdigi yeni reklam modelleriyle
reklam uzmanlarma ¢ok genis bir alanda hizmet sunmaktadir. Giiniimiizde gelisen
teknolojiyle birlikte arama motoru reklamciligi cep telefonlari, diger internet siteleriyle
ortak gelistirilen modeller, televizyon reklamlarinin internet sitelerinde gosterilmesiyle

gelistirilmeye devam etmektedir.

2.2.1.2.2.Arama Motoru Reklamcihig: Tiirleri

Glinlimiizde iletisim teknolojilerinin geligsmesi internetin yepyeni bir reklam mecrasi
olarak kullanilmasina olanak saglamustir. Internet kullanimmin da yaygmlasmasi ile
birlikte arama motorlar1 bu mecrada tutunabilmek icin reklamlara yonelmektedirler.
Buna bagli olarak arama motoru reklamcilig1 internet reklamcilig tiirleri arasinda hizlhi

bir ivmeyle geliserek en popiiler tiir olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

eMarketer verilerine gére 2009 yilinda Amerika’da internet reklamciligi tiirleri i¢in
yapilan harcamalar 22.7 milyon dolar iken bu miktarm 10.78 milyon dolarmm1 arama
motoru reklamciligi i¢in harcanmaktadir. Bu verilere gére Amerika’da 2009 yilinda
internet reklamciligima yapilan harcamalarin %48'ini arama motoru reklamciligi
olusturmaktadir. Arama motoru pazarlama ajansi olan Browser Media verilerine gore
Google, internet reklamcilig1 sektoriinii %70 oraninda hakim olarak lider durumdadir

(Gopal, Li, & Sankaranarayanan, 2011:2).

Glinlimiizde arama motoru reklamciligi arama motorlarinda iki belirgin kanalda
hizmet sunmaktadir. Bunlardan birincisi arama ag1 kanali kanali, ikincisi ise icerik ag1

kanalidir (www.saylor.org, 25.02.2013).

Arama A@n:: Arama a8 reklamlarinda reklamlar sadece arama motoru sonug
sayfalarinda gosterilmektedir. Kullanicilarin girdigi anahtar kelimelere bagli olarak
reklamlar arama motoru sonug¢ sayfasinda gosterilmektedir. Reklamlar arama
motorunun kendi reklam platformunda gerceklestirilmektedir. Ornegin Google

Adwords, Google arama motoruna ait reklam platformu olup arama agi reklamlari
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Adwords programi ile gerceklestirilmektedir (Gopal, Li, & Sankaranarayanan, 2011:1-
8).

Icerik Ag: Icerik ag1 arama motorlarinin destekledigi web sitelerini, bloglari
icermektedir. Icerik ag1 reklamlari, reklamin ilgili oldugu icerik web sitelerinde
gosterilmektedir. Icerik ag1 reklamlar: iicretli arama reklamlarini da gdstermektedir.
Reklam verenler reklamlarimi arama aginda gosterilmesini veya icerik aginda
gosterilmesini tercih edebilmektedir (www.saylor.org, 25.02.2013).

Icerik ag1 reklamlar1 bilgi icerik hedefli reklamlar bashigi altinda detayli olarak

incelenecektir.

Arama motoru reklamciliginin bu denli biiylimesi iki temel nedene dayanmaktadir.
Bu nedenler daha iyi miisteri hedefleme ve daha iyi &lgiilebilirliktir. Iyi miisteri
hedefleme iletilmek istenen mesajin dogru zamanda hedef kitleye dogrudan
iletilebilmesidir. Olgiilebilirlik ise iletilmek istenen mesajin hedef kitleye gore

ozellestirilebilmesi, uyarlanabilmesidir (Gopal, Li, & Sankaranarayanan, 2011:1-8).

Arama motoru reklamcilig1 kendi igerisinde iki farkli gruba ayrilmaktadir. Bunlar

iicretli arama motoru reklamlar1 ve igeriksel hedefli arama motoru reklamlaridir.

2.2.1.2.2.1.Ucretli Arama Motoru Reklamlar ( Paid Search/ Pay Per
Click Ads)

Ucretli arama motoru reklamciligi, reklam verenlerin sadece reklamlarma yapilan
tiklamalar i¢in licret 6dedigi bir reklamcilik sistemidir. Bu sistemde reklamlar arama
motoru sonug sayfalarinda sponsorlu baglantilar olarak listelenir. Genellikle bir kutucuk
icerisinde sonu¢ sayfasmnin st kisminda veya sag tarafinda organik arama
sonuglarindan ayr1 olarak goriintiilenir ( www.saylor.org, 25.02.2013). Sekil 2.4 {icretli
arama motoru reklamlarmin arama motoru sonu¢ sayfalarindaki konumunu

gostermektedir.
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Sekil 2.4. Ucretli Arama Motoru Reklamlarinin Konumu
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Ucretli arama motoru reklamlar1 icin ¢esitli kaynaklar incelendiginde farkl
tanimlarm kullanildig1 gériilmektedir. Tiklama Basma Ucretlendirilen Reklam (Pay Per
Click / PPC), Tiklama Basina Maliyet (Cost Per Click/CPC) veya Sponsor Listesi
olarak ifade edilen ficretli arama motoru reklamcili§i, arama motorunda arama

sonuglarinin yaninda yer alan reklamlardir (Nazerzadeh, Saberi, & Vohra, 2008:179).

Ucretli arama mororu reklamcilig1 anahtar kelime temelli bir reklamcilik tiiriidiir.
Reklamverenler arama motorularinda reklamlarmin goriintiilenmesi i¢in anahtar
kelimeleri hedeflemekte ve satin almaktadirlar (www.saylor.org, 25.02.2013).
Kullanicilar isletmelerin arama motorlarindan 6zel bir 6deme yaparak satin aldigi
anahtar kelimelere tikladiginda, arama motoru sonu¢ sayfalarinda kiiciik reklamlar
gosterilmektedir. Kullanicilar bu reklamlara her tikladiginda reklam verenler arama

motorlarma ticret 6demektedirler (Mordkovich, 2007:15).

Nazerzadeh, Saberi, & Vohra (2008:179), iicretli arama motoru reklamciligmi
internet sitelerinin gorlinlirliigiiniin arttirilmas1 ve internet sitelerine trafik c¢ekmek
amaciyla Google, Yahoo gibi arama motorlarinda anahtar kelimelere teklif verme
eylemi olarak tanimlamaktadir.

Kisaca sistem su sekilde ¢alismaktadir;
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Internette iiriinlerini tanitmak isteyen firmalar metin temelli reklamlarin
olustururlar. Sectikleri anahtar kelime listesi ile birlikte reklamlarin1 arama motorlarina
bildirirler. Anahtar kelimeler genellikle iirtinlerini, markalarini veya hizmetlerini en 1yi
tanitan ve anlatan kelime veya kelime kombinasyonlarindan olusturulur. Herbir anahtar
kelime i¢in teklif degeri atanwr. Arama motorlar1 aym1 anahtar kelimeleri kullanan
reklamverenleri agik arttirma sistemine tabi tutar. Bu sistemde reklamverenler anahtar
kelimeler igin ihaleye girerler. Thalede daha yiiksek teklifi veren arama motoru sonug
sayfasinda daha iist swralarda yer alir. Bir kullanici arama motorunda secilen anahtar
kelimelerle arama yaptiginda olusturulan reklam arama motoru sonu¢ sayfasinda
organik aramalardan ayr1 bir sekilde gosterilir. Kullanici reklama tikladiginda reklam

veren firmanin web sitesi acgilis sayfasma yonlendirilir (Yang & Ghose, 2010:5).

Arama motoru reklamciliginda olusturulan metin reklamin arama motoru sonug
sayfasinda goziikkmesi gosterim olarak tanimlanir. Rekamin pozisyonu ise sponsor
sekmede bulunan listede reklamm kacimci swrada yaymlandigini ifade etmektedir.
Reklamin pozisyonu agik arttirmaya benzeyen bir sistemle belirlenir (Rutz & Bucklin,
2008).

Bu reklam tiirlinde reklam verenler reklamlarinin gosteriminden degil reklama
tiklanmas1 sonucunda {icretlendirilmektedirler. Kullanicilar reklamlara tikladiginda
reklamveren firmalar agik arttirma sistemiyle belirlenen miktarda arama motoruna iicret
O0demektedirler. Reklam verenler anahtar kelimeleri degistirebilir veya kelime basina
odeyecekleri miktarlar1 reklam i¢in belirledikleri biitge dogrultusunda arttirabilmekte
veya azaltabilmektedirler (Rutz & Bucklin, 2008:1-12). Arama motoru reklamciliginin

isleyis bigimi ileride kampanya siireci olarak daha ayrintili sekilde anlatilacaktir.
Reklamverenler i¢in ticretli arama motoru reklamlarinin en giizel yani herhangi bir
iirlin veya servisi satin almak icin halihazirda bulunan potansiyel miisterilerine dolaysiz

olarak iirlinlerini sunabilmesidir (www.saylor.org, 25.02.2013).

Jerry Work (2008:5) arama motoru reklamlarinin tercih edilme sebeplerini dort ayri

baslikla ifade etmektedir.
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e Esneklik: Ucretli arama motoru reklamlarinda, reklamveren isletmelerin
reklama dair begenmedigi veya istemedigi bir kosul olustugunda geleneksel
medya reklamlarmin aksine reklam ¢ok kisa siirede ve maliyetsiz bir sekilde

degistirilebilmektedir.

o Olgeklenirlik: Diger reklam tiirlerinde reklamm yapim asamasi ve gosterim
siireci ¢ok yiiksek maliyetler gerektirmektedir. Ancak {icretli arama reklamlari

cok diisiik maliyetlerle reklam hizmeti vermektedir.

e Seffaflik: Ucretli arama reklamlar: tiiriinde hazirlanan reklamlarin etkinligi net

bir sekilde dlgiilebilmektedir.

e Dolaysizhk: Ucretli arama reklamlarinda reklamlar anahtar kelimeler
belirlendikten hemen sonra arama motorunda gdsterilmektedir. Pek cok reklam
tiirlinde reklamin yayinlanma asamasina gelme siireci ¢ok zaman almaktadir.

Ancak tcretli arama reklamlarinda bu siire ¢ok kisadir.

Yapilan arastirmalara gore isletmeler arama motorlarinda ticretli arama sonuglarinda
goriinmek yerine organik arama sonuclarinda goriinmeyi tercih etmektedirler (Yang &
Ghose, 2010:1-25). Ayrica internette herhangi bir maliyet olmadan yer almabilirken
arama reklamciliginda {icret 6demek gerekmektedir. Bu gibi sebepler iicretli arama

reklamlarinin dezavantajlar1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

2.2.1.2.2.2. iceriksel Hedefli Arama Motoru Reklamlari:

Igeriksel hedefli arama reklamlar: sitelerin igeriklerini temel alan bir arama motoru
reklam tiiriidiir. Iceriksel hedefli arama motoru reklamlari; sayfa icerigi, anahtar kelime
veya kategorisine bagl olarak web sayfalarini hedeflemektedir. Bu sayfalar, arama
motorunun diginda ancak arama motorunun destekledigi bloglar ve web sayfalaridir

(http://searchenginewatch.com/define, 22.07.2013).

Igeriksel hedefli reklamcilik sistemi su sekilde calismaktadir. Sistem web sitelerini
analiz ederek reklam veritabaninda uyusan anahtar kelimeleri bulmaktadir. Reklam
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veritabaninda bulunan anahtar kelimeler reklam sistemine gonderilmekte ve anahtar
kelimeyle uyusan reklamlar arama motoru kullanicilarina gosterilmektedir. Reklamlar
tiklandiginda kullanici reklamveren isletmenin internet sitesine yonlendirilmektedir. Bu
reklam tliriinde, reklamverenler tiklama iizerinden {cretlendirilmektedirler (Yih,

Goodman, & Carvalho, 2006:213).

Arama motorlarin icerik aginda bulunan web siteleri iceriksel hedefli arama
reklamlarinda aginda bulundugu arama motorlarma verilen reklamlar1 igerik olarak
ortlistiigii durumlarda kendi internet sitelerinde gostermektedirler. Bu sekilde reklam

geliri elde etmektedirler (Laudon & Traver, 2012:478).

Gilintimiizde Google Adsense ve Yahoo! Search Content Match servisleri icerik
hedefli arama motoru reklam tiiriinde hizmet vermektedirler. Bu programlar vasitasiyla
icerik hedefli reklamlarin gosterimi, arama motorunda degil arama motorunun igerik
aginda bulunan web sitelerini  hedeflenmektedir (www.saylor.org,13.08.2013;

www.searchenginewatch.com, 22.08.2013).

Ornegin Avrupa’da seyahat etmekle ilgili bir web sitesini ziyaret ettiginizde
"[talya'ya &zel fiyatlarla ugus" selinde bir reklam gordiiniiz. Bu reklam iceriksel hedefli

reklam tiiriine 6rnek olmaktadir (www.searchenginewatch.com, 22.08.2013).

Igeriksel hedefli arama motoru reklamcilig1 kendi icerisinde metin temelli reklamlar
ve video temelli reklamlar olarak smiflandirilabilmektedir. Metin temelli reklamlar
baslik satiri, reklam mesaj satir1 ve internet sitesi link satirindan olusmaktadir. Video
temelli reklamlar ise belirlenen reklam alaninda reklam veren isletmenin video

reklamlarindan olusmaktadir.

Ik biiyiik iceriksel reklam ag1 olan Google AdSense (http://www.wikipedia.org,
26.08.2013) igerik reklamlarin1 genellikle bir ¢ergeve icerisinde ii¢ ile bes ayr1 formatta
sunmaktadir. Bu reklamlar sinirli sayida karakter kullanimi gerektiren baslik, reklam
mesaj metni ve internet sitesinin URL'sini (internet sitesine yOnlendiren link)
icermektedir. Google icerik ag1 video reklamlarmin yaninda resim reklamlar1 ve mobil

reklam formatlarmma da izin vermektedir. Bu reklam tiirii ile isletmeler dogru hedef
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kitlesine ulagsabilmekte, marka bilinirliklerini arttirabilmekte ve internet sitelerinin trafik
akisini saglayabilmektedirler. Bununla birlikte bu reklam tiirii kolay uygulanabilir olma
ozelligi ile kiigiikk reklamverenleri internet reklamciligina kendi kampanyalarini

yonetmeleri i¢in tesfik etmektedir (L1 & Jhang-Li, 2009:16-27).

Bu ozelliklerine ragmen igeriksel hedefli arama motoru reklamlari, iicretli arama
reklamlaria nispeten daha az tercih edilmekte; arama motoru reklamlar1 pazarinda
heniiz hakettigi yere gelememistir. Szetela (2007) bu durumun sebeplerini su sekilde

siralamaktadir:

e lgerik hedefli reklamlarm yer aldig1 internet sitelerinde gezinen kullanicilar bu

reklam tirina sikict bulamakta ve okumamaktadirlar.

e Reklam ile internet sitesinin uyumlu hale getirilmesi siirecinde yetersiz

kalinmaktadir.

e Bu reklam tiiriinde reklamverenler reklam kampanyalarini kendileri olusturup,
yonetmektedirler. Bu kavramlarin bu kisiler tarafindan ayird edilememesi
durumu kargasaya neden olmaktadir. Reklamverenler genellikle arama ve igerik

ag1 reklam kampanyalarini bir arada kullanmay1 tercih etmektedirler.

2.2.1.2.2.3.Arama Reklamlari Ile icerik Hedefli Reklamlar Arasidaki
Farkhhklar

Arama hedefli reklamlar ile igerik reklamlar1 arasinda; reklamm goriintiilenecegi
yerler, yaymlanabilir reklam formatlari, reklamlarin goriintiilenmesi i¢in temel unsurlar,
teklif secenekleri gibi bir takim temel farkliliklar bulunmaktadir. Bu farkliliklar su

sekilde siralanmaktadir;

e Arama hedefli reklamlarda reklamlar arama motoru sonug¢ sayfasinda yer
alirken, icerik hedefli reklamlarda igerikle uyumlu internet sayfalarinda

belirlenmis 6zel bir alanda yer almaktadir.
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Arama hedefleme reklamlar1 sadece metin temelli iken, igerik hedefli reklamlar
metin reklamlarmm yani sira video, gorsel gibi daha g¢esitli formatlarda

yayinlanlanmaktadir.

Arama hedefli reklamlarda anahtar kelimenin reklam metni ve reklam verenlerin
irlin ve servisleri ve internet sayfalariyla iligkili olmasi reklam icin en temel
kriterdir. Igerik reklamlarinda ise olusturulan reklam veya reklam gruplarma

gore belirli anahtar kelime temalar1 kriter alinmaktadir.

Teklif segenekleri ve iicretlendirmelerde arama hedefli reklamlar tiklama basma
iicretlendirme (CPC /cost per click) ile ticretlendirilirken, icerik hedefli
reklamlar tiklama basina iicretlendirme (CPC) ve bin gosterim basina

iicretlendirme (CPM) olmak iizere iki secenek ilizerinden iicretlendirilmektedir.

66



Tablo 2.3. Arama Reklamlan ile icerik Hedefli Reklamlar Arasindaki Farkhliklar

Arama reklamlar icerik hedefli reklamlar

Arama motoru ve arama

motorunun igerik  aginda

Reklamin goriintiilendigi yer Arama motoru sonug sayfalari ) ) )
bulunan internet siteleri,bloglar
Vs
Metin, resim, zengin medya ve
Yayinlanabilir reklam bigimleri | Sadece metin video reklamlar
Her reklam grubu igin reklam
Reklamin goriintiilenebilmesini grubu yerlesimleriyle
Anahtar kelime uyumu . . .
tetikleyici temel unsur birlestirilen ~ anahtar  kelime

temalarinahtar kelime temalari

) Tiklama basma iicretlendirme
) i ) Tiklama basimna {icretlendirme ) )
Teklif ve Odeme segenekleri ve bin  gésterim  bagina

(CPC) .
iicretlendirme (CPCveCPM)

Kaynak:GoogleAdwordsSupport(https://support.google.com/adwords/answer/1722
050?hl=tr&ref_topic=3121941,27.08.2013)

2.2.1.2.2.4. Arama Motorlari Ve Arama Motoru Reklam Verileri

Arama motorlarmin 1990' larda gerileme donemine girmesiyle arama motorlari
reklamlara yOnelmistir. Teknolojinin gelisimi ve internet kullaniminin da
yayginlagsmasiyla birlikte arama motoru reklamlar1 arama motorlar1 i¢in
vazgecilmez bir gelir kaynagi haline gelmistir. 2013 yilinda yapilan arastirmalara
gore diinyada en popiiler olan arama motorlar1 sunlardir (http://www.academicads,

27.08.2013):

e Google
e Bing
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e Yahoo

e Baidu
e Yandex
e Ask

Bu arama motorlarinin arama sektoriindeki pazar paylar1 asagidaki sekilde
gosterilmektedir. Bu verilere gore pazar payinda diinya lideri olarak %84'liik dilimle
Google birinci sirada gelmektedir. %8 lik pazar payiyla Bing ikinci sirada, %5'lik
paytyla Yahoo {igiincii siradadir. Cin kokenli arama motoru Baidu % 2'lik dilimle

dordiincti sirada yer alirken %1'lik pazar payiyla Yandex Baidu’yu takip etmektedir.

Sekil 2.5. Arama Motorlan Sektor Pazar Payr Dagilhimi, Haziran 2013

ARAMA MOTORU PAZAR PAYI (GLOBAL )

B Google Bing B Yahoo WM Baidu R Yandex Ask I Cthers

Kaynak: Comscore, (Academic Ads) http://www.academicads.ca/seo/search-

engine-market-share-july-2013/, 27.08.2013

Diinyanin en biiylik arama motoru olan Google internet reklamciligindan elde edilen
gelirlerin arama motorlarina gore dagiliminda lider durumdadir.
Asagida Tablo 2.4.arama motoru reklamciligindan elde edilen gelirlerin arama

motorlarina gore dagilimini gostermektedir.
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Tablo 2.4. ABD Arama Motoru Reklamcihig1 Giderlerinin Arama Motorlarina
Gore Yiizdelik Dagilimm

ABD TOPLAM ARAMA MOTORU REKLAMCILIGI GIDERLERININ ARAMA
MOTORLARINA GORE DAGILIMI (%)

2011 2012 2013 2014
Google 74.4 77.9 78.7 79.8
Microsoft 7.0 7.0 7.7 8.7
Yahoo! 6.7 4.5 3.6 3.0
AOL 1,5 1.0 0.8 0.6
TOPLAM 89.6 90.4 90.7 92.1
arama motoru
reklamcilig1%
Toplam 43.0 44.7 44.6 443
internet
reklamcilig1%

Kaynak: Schwartz, 2012, http://searchengineland.com, 27.08.2013

eMarketer arastirmasina gore arama reklamciligi giderleri 2012 yilinda 2011 yilina
gore %27 artig gostererek 15.36 milyon dolardan 19.51 milyon dolara yiikselmistir.
2016 yilinda bu rakamin 30 milyon dolara ¢ikacagi tahmin edilmektedir.
Google, arama motoru reklam giderlerini 2011'de %74.4'ten 2012'de %77.9’a
cikarmistir. 2016 yilinda Google'nin arama reklam paymnm %80°e ¢ikacagi tahmin
edilmektedir. Microsoft’un reklam pay1 2011'de %7'den 2014'te %8.7 ye cikacagi, ayni
zaman araliginda Yahoonun ise %6.7'den %3'e diisecegi tahmin edilmektedir

(Schwartz, 2012, http://searchengineland.com, 27.08.2013). Bu baglamda Google'nin

69




internet reklamcilig1 sektoriinde pazar payr en yiiksek olan arama motoru oldugu ve

internet reklamciliginda en ¢ok tercih edilen arama motoru oldugu sdylenebilir.

Google, reklamlarin1 diinya c¢apinda oldukg¢a ciddi bir bigimde uygulamaktadir.
Kurum, her d{ilkede irtibat ofisleri kurarak reklam kampanyalar1 ile birebir
ilgilenmektedir. Tiirkiye’de Google Reklamcilik Pazarlama Ltd.Sti. adi altinda faaliyet
gostermektedir. Dolayisiyla Google sitelerine verilen reklamlar tiim diinyada c¢ok etkili

olmaktadir (Vise, 2005:55-59).

Yine 2013’te yapilan eMarketer arastirmalari arama reklamciligindan elde edilen
gelirlerin ilk 4 arama motoruna gore dagilimini gostermektedir. Bu arastirmalara gore
Yahoo arama motoru goriintiilii reklamcilikta pazar payini arttirmaktadir. Ancak Google
ve Microsoft pazardaki paylarin1 korumakta arama reklamciliginda ise liderligini
siirdiirmektedir. Google’nin 2011 yilinda %74 olan arama motoru reklam gelirlerinin
2012'de %72.8'e diistiigii gozlenmektedir. Ancak bu rakamim 2013' te yiikselecegini
Google’nin Amerika arama motoru reklam gelirlerinin %73.8'ine sahip olacagi tahmin
edilmektedir. 2013 yilinda Amerika arama motoru reklam gelirlenin 19.8 milyon dolar

olacagi tahmin edilmektedir (Gesenhue,2012, http://marketingland.com, 28.08.2013).
2013 eMarketer arastirma sonuglar1 asagida Tablo 2.5.'te gosterilmektedir. Tablo sektor

lideri arama motorlarmin 2011 ile 2015 yillar1 arasinda arama motoru reklamlarindan

elde ettikleri gelirlerin yiizdelik olarak dagilimini gostermektedir.
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Tablo 2.5. ABD Arama Motoru Reklamcihigi Giderlerinin En Popiiler 4 Arama
Motoruna Gore Yiizdelik Dagilim

2011-2015 ABD Arama Motoru Reklamcilig1 Giderlerinin Arama Motorlarina Gore Dagihmi(%)

2011 2012 2013 2014 2015
Google 74.0 72.8 73.7 74.2 75.5
Microsoft 7.1 8.0 9.3 11.0 13.2
Yahoo! 6.9 6.5 6.2 6.0 59
AOL 1.6 1.3 1.1 1.0 1.0
TOPLAM 89.5 88.6 90.4 92.3 95.6
AMR
TOPLAM
DiJiTAL 42.3 41.8 42.0 41.9 42.3
REKLAM

Kaynak: http://marketingland.com/emarketer-yahoo-ad-revenue-is-growing-but-

google-still-owns-the-marketshare-38129, 25.07.2013

Bu baglamda Google'nin arama motoru reklamcilig1 sektoriinde de pazar payr en

yiiksek arama motoru oldugu sdylenebilir.

Google 1998°de kurulmustur. 3 yil boyunca bilgi kaynaklig1 yapan site 2001yilindan
itibaren reklam hizmeti vermeye baslamistir. 9 yil i¢inde hizla biiyiiyen kurum diinyanin
en ¢ok ziyaret edilen sitesi olarak giiniimiizde en biiyiik bilgi kaynag1 ve internet reklam

mecrasi haline gelmistir (Vise, 2005:10).
2009 yilinda yapilan eMarketer arastirmasinda arama motoru pazarlama giderlerinin

arama motoru pazarlama teknikleri ve tiirlerine gére dagilimi rapor edilmektedir. Bu

raporla ilgili veriler agagida Tablo 2.6.’da gosterilmektedir.
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Tablo 2. 6. ABD Arama Motoru Pazarlamasi Giderlerinin Arama Motoru

Tekniklerine Gore Dagilimi

2008-2013 ABD arama motoru pazarlamasi giderlerinin arama motoru tekniklerine gore dagihm
(milyon)

2008 2009 2010 2011 2012 2013
Ucretli arama $8541 $9.835 $20,155 $12,577 $1 4,361 $15,930
reklamlari
Icerik Hedefli $2,150 $2.450 $2,725 $2.975 $3,325 $3,600
reklamlar

Arama Motoru $10,691 $12,285 $13,880 $15,552 $17,686 $19,530
ReklamlariToplam

Arama Motoru $1,550 $1,825 $2,100 $2,550 $3,200 $3,850
Optimizasyonu

ARAMA $12,241 $14,110 $15,980 $18,102 $20,886 $23,380
MOTORU
PAZARLAMA
TOPLAM

Kaynak: eMmarketer Subat 2009 Sirket Raporu (Digital Life Spaces)
http://blog.geoactivegroup.com/, 25.07.2013

eMarketer verilerine gore 2008 yilinda arama motoru pazarlamasi i¢in yapilan
harcamalar 12.24 milyon dolardir. Bu rakamin 1.6 milyon dolar1 arama motoru
optimizasyonu i¢in, 10.7 milyon dolar1 ise arama motoru reklamciligi i¢in
harcanmaktadir. Bu rakamlara gére 2008 yilinda arama motoru pazarlamasi giderlerinin
%13'inli arama motoru optimizasyonu olustururken bu rakamin arama motoru
reklamlar1 i¢in %87 oldugu goriilmektedir. Arama motoru reklamlar1 i¢in bu rakamin

2013'te %84 olacagi tahmin edilmektedir. 2008 yilinda arama motoru reklamlari
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giderlerinin 8.5 milyon dolarini Gicretli yerlesim reklamlari, 2.2 milyon dolarini igerik
hedefli reklamlar olusturmaktadir. Bu rakamlara gore arama motoru reklamciligi
giderlerinin %21'ini igerik hedefli reklamlar olustururken %79'unu ficretli yerlesim
reklamlar1 olusturmaktadir. Bu rakamm 2013 yilinda tcrethi yerlesim reklamlar: i¢in
%382, icerik hedefli reklamlar icin %18 olacagi tahmin edilmektedir. Arama motoru
reklamcilig1 tiirlerinden tcretli yerlesim reklamlarii arama motoru reklamciligindaki

pazar paymin artacagi tahmin edilmektedir.

Bu baglamda arama motoru reklamciliginin en c¢ok tercih edilen tiirliniin iicretli

yerlesim reklamlar1 oldugu sdylenebilir.

Glinlimiizde arama motoru pazarinin lideri olarak konumlanan Google ayn1 zamanda
2009 yilinin en yliksek marka degerine sahip sirketidir. Google’n sundugu iicretsiz
hizmetlere ragmen finansal olarak basarili olmasi ve karli bir sirket olmasinin nedenleri

arasinda arama motoru reklamcilig1 alanindaki basarili uygulamalar1 yer almaktadir.

Google, giinimiiz modern kurum ve kuruluslarinin arama motoru reklamcilig
reklam kampanyalarin1 yonetmek ic¢in en ¢ok tercih ettigi arama motorudur. Google
Arama Motoru, arama motoru reklamcilig1 hizmetini Google AdWords programiyla
sunmaktadir (SEMPO, 2010:52; SEMPO, 2011:6). Bu baglamda Google AdWords

diinyanin en ¢ok tercih edilen arama motoru reklam platformu olma 6zelligine sahiptir.

Asagida Sekil 2.6.°da arama motoru reklam kampanyalarinin en c¢ok tercih edilen
tiirli olan tcretli yerlesim reklamlarinda (PPC/pay per click), en ¢ok tercih edilen arama

motoru servislerinin yiizdelik olarak dagilimi gosterilmektedir. Sekle gore reklam

kampanyalari i¢in en ¢ok tercih edilen platform Google AdWords'tiir.
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Sekil 2. 6. Arama Motoru Reklamlarinda En Cok Tercih Edilen Arama Motoru

Servisleri
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Kaynak: Arama Motoru Reklamciligi Raporu 2010

2.2.1.3.Google Adwords

Google AdWords, ilk olarak 2000 yilinda Google arama motorunun anahtar kelime
temelli reklamcilik hizmetini sundugu servistir. Google Adwords’un piyasaya

sunulmasi internet reklamciligi sektoriinde bir devrim olmustur (Google, 2007:7).

Google Adwords anahtar kelimeleri satarak sponsor liste baglig1 altinda reklamlarmi
yayinlamaktadir. Diinya pazarinda o6lgiilebililigi en net olan reklam mecras1 olarak
degerlendirilen Google AdWords, kisilerin biit¢eleri dogrultusunda internette yiliksek
Olciide hedeflenmis tiklama basina maliyet (CPC) reklam satin almanin hizli ve basit bir

yoludur (Marshall & Todd, 2006:22-28).

Adwords reklamlar1 kullanicilarin aramalarina istek ve ihtiyaclarmi hedeflemek
amacina gore tasarlanmaktadir. Kullanici sorgular1 reklamlara eslenmektedir.

Reklamverenler kendi web siteleri, iiriin veya hizmetleriyle alakali anahtar kelimeleri
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secerler. Bu anahtar kelimeleri veya benzerlerini Google'ye yazdiklarinda reklamlari

goriintiilenir (Google, 2007:16).

Google Adwords reklamlar1 metin temelli arama motorunun sonug sayfasinda, sonug
listesinin saginda, solunda, altinda veya en iistiinde yer alan tiklama basina

ucretlendirilen arama motoru reklamlaridir.

Adwords reklamlar1 Google arama motoru ile birlikte Google’nin aginda bulunan
ortaklig1 bulundugu arama ve igerik sitelerinde yaymlanmaktadir. Google arama aginda
bulunan web sayfalarindan bazilar1 Ask.com, AOL, EarthLink, Shopping.com,
Netscape-Netcenter, Compuserve’dir. Icerik aginda ise New York Times gibi biiyiik
medya siteleri ile birlikte bloglar, 6zel ilgi alani sayfalar1 bulunmaktadir. Google agim

hergecen giin biiyiitmeye devam etmektedir (Google, 2007:20).

Google aginda yaymlanan AdWords reklamlar1 ¢ok genis kitlelere ulasabilmektedir.
Bununla birlikte Google AdWords dil ve yer hedefleme 6zelligi dikkati ¢ekmektedir.
AdWords reklamlar1 diinyadaki yaklasik olarak biitiin dillere ve cografi yerlere
hedefleyebilmektedir. Ornegin verilen bir reklam Kaliforniya’da Ispanyolca dilini
konusanlar1 veya Brezilya’da Portekizce konusanlari hedefleyebilir. Bu ozellikle
isletmeler hedef kitlelerine marka bilinirliklerini arttirma olanagi bulmaktadirlar

(Marshall & Todd, 2006:22-28).

Google AdWords reklam platformunu kullanan isletmelerin temel anlamda ulagsmak

istedikleri hedefler soyle siralanabilir (Adwords):

Daha fazla tiiketiciyi internet sitelerine yonlendirmek, trafik saglamak

e Ozel bir cografyada bulunan tiiketici kitlesine ulasabilmek

e Mobil cihazlar araciligiyla tiiketicilere ulasabilmek

e Esnek pazarlama maliyetleriyle tamamen kontrol saglamak

e Kampanya sonuglarmi net olarak 6lgebilmek
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Isletmeler bu hedeflerine arama motoru sonug sayfalarinda reklamlarmm en iist
siralarda konumlandirilmasiyla saglamaktadir. AdWords reklam platformunda reklamin
iist siralarda yer almasini etkileyen bazi faktorler bulunmaktadir. Bu faktorler tiklama
basina maliyetin bir diger ifadeyle anahtar kelimeye agik arttirma ile 6demeyi kabul
edilen bedel, kalite puani olarak adlandirilan internet sitesinin anahtar kelimeyle

ilgililigini de kapsayan kriterler zinciridir.

Bu faktorler;

Tiklama Bas1 Maliyet (TBM): Tiklama bas1 maliyet (TBM) fiyatlandirma modelini
uygulayan AdWords, kisinin reklamlarma yapilan her bir tiklamayir hesabma borg
olarak kaydetmektedir. Kisinin reklami bir arama sorgusu i¢in goriintiilenir ancak
kullanicilar reklamimi tiklamazlarsa, kisiye hi¢bir maliyet tahakkuk ettirilmez. TBM
teklifleri belirleyerek, Google'ye her bir tiklama i¢in ne kadar 6demek istediginizi
bildirirsiniz. Her reklam kampanyasinda, bir teklif verme segenegi belirterek, hangi
reklamcilik iglemleri i¢in 6deme yapacaginizi ve ne kadar 6deyeceginizi belirlersiniz.
Bir kullanici reklaminiz: tiklarsa, o tiklamanm maliyeti, belirlediginiz maksimum TBM
(veya "maks. TBM", Reklaminiza yapilan bir tiklama i¢in 6demek istediginiz en yiiksek
tutar1 belirlemek lizere ayarladiginiz bir teklif) teklifi tutarindan daha fazla olmaz.
Manuel teklif verme (teklif tutarlarimizi siz secersiniz) ve otomatik teklif verme
(biitceniz dahilinde teklif tutarlarmizi Google secer) arasinda se¢im yaparsiniz. TBM
fiyatlandirmas1 bazen tiklama basina 6deme (TBO) olarak da bilinir (Google Adwords
Support,https://support.google.com, 27.08.2013).

Kalite Puani: Kalite Puani, reklamlarm anahtar kelimelerin ve web sitesi agilis
sayfasinim, reklami goren kullaniciyla ne kadar alakali oldugunun bir Olgiistdiir.
Reklamveren isletmelerin sectigi anahtar kelimenin kalitesini 6lgmek ve minimum

teklifini belirlemek i¢in temel bir kriter olusurmaktadir.

Kalite Puani, anahtar kelimenin tiklama oranma (TO), reklam metninin alaka
diizeyine, anahtar kelime performansi gegmisine ve diger alaka diizeyi etmenlerine gore

belirlenmektedir. Kalite puanlarinin yiikselmesi, maliyetlerin diismesini ve daha iyi
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reklam konumlar1 elde edilmesini saglamaktadir. Kalite Puani ne kadar yiiksek olursa,

minimum teklif ve tiklama basma 6denecek fiyat o kadar diisiik olmaktadir.

Minimum Teklif: Kalite puanina bagli olarak olarak kisinin hesabindaki belirli bir
anahtar kelimeye atanan miktardir. Minimum teklif genellikle, anahtar kelimenin

reklamlar1 gostermesi i¢in tiklama basina 6denmesi gerekeni en az miktardir.

Tiklama Oram (TO): Reklamimizi gdéren kullanicilarn onu ne siklikta tikladigini
gosteren bir orandir. TO, anahtar kelimelerinizin ve reklamlarmizin ne kadar iyi
performans sergiledigini 6l¢mek i¢in kullanilmaktadir. Tiklama orani (TO), reklamlarin
performansimi gostermeye yarayan bir 6lgii olmaktadir. Reklamlar ne kadar alakali
olursa, kullanicilar onlar1 o kadar siklikla tiklamakta ve bu durum daha ytiksek bir TO
ile sonuc¢lanmaktadir. TO, reklammizin aldigi tiklama sayisinin reklamiizin

goriintiilenme (gosterim ) sayisina bdliimiinden elde edilir.

Yukarida aciklanan biitiin faktorler birbiriyle baglantili olarak, Google’nin

algoritmasi i¢inde bir denge ile siralanmaktadir.

Google AdWords reklamlarini metin reklamlari, resim reklamlari, animasyonlu
reklamlar, video reklamlari, yerel isletme reklamlar1 ve mobil reklamlar1 olmak iizere
cesitli bicimlerde sunmaktadir. En yaygin kullanilan reklam bigimleri metin reklamlari

ve resim reklamlaridir. Tipik bir AdWords metin reklami Sekil 2.7 de gosterilmektedir.

Sekil 2.7. Adwords Reklam Tipi

Google'la Reklam Verin Baslik
adwords.google.com.tr Goriin URL
Hizli sonug almak mu istiyorsunuz? Aciklama

Hemen reklam kampanyanizi olusturun!

Kaynak: (Google Adwords Support, 27.08.2013)

Metin reklamlar1 genellikle 4 satir1 icermektedir.
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Reklam Bashk Satinn (25 karakter, bosluklar dahil): Baslik, iirlinlerinizle veya

hizmetlerinizle ilgilenebilecek kullanicilarin dikkatini ¢eker.

iki Acaklama Satin (Her biri 35 karakter, bosluklar dahil): Bu iki satirda,
irlinlinlize, verdiginiz hizmete ve/veya tanitimimiza iliskin ayrintilar yer alir. Bu
satirlardaki igerik, amacinizi iletecek kadar anlasilir ve kullaniciyr reklaminizi

tiklamaya ve sitenizi ziyaret etmeye ikna edecek kadar inandiric1 olmalidir.

Goriinen URL (35 karakter, bosluklar dahil): Bu satir, kullanicinin reklaminizi
tikladiginda hangi siteyi ziyaret edecegini gdstermektedir. URL, Ingilizce Uniform
Resource Locator'm kisaltmasidir. Bir Ornek Kaynak Yeri Belirleyici anlamma
gelmekte ve genellikle bir web adresi i¢in kullanilir. Her bir AdWords reklamiyla
iliskili gériinen URL ve hedef URL olmak iizere iki tiir URL vardur.

Her bir AdWords reklami, reklamin dordiincii satirinda bir goriinen URL icermelidir.

Ornegin, asagidaki reklamdaki gériinen URL 'www.Books.com' seklindedir:

Sekil 2.8.Adwords Reklam Ornegi

Kitaplar
Kitap satin alin
Okuyun ve bilginizi arttinn!

www.books.com

Kaynak:https://support.google.com/adwords/answer/2404246?hl=tr&ref topic=31
19123, 31.08.2013

Hedef URL, bir reklamin gercekten baglantilandirilacagi agilis sayfasinin web

adresidir. Hedefle ilgili olarak belirlenen kurallar, AdWords reklamlarini tiklayan
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kullanicilarin aradiklarmm1 hizli ve kolay bir sekilde bulmalarmi saglamak i¢in

tasarlanmistir (Goodman, 2005: 52-57).

https://adwords.google.com adresinden reklam sistemine ulasabilir. Bu sayfada gerekli

iiyelik islemlerini yaptiktan sonra kendi hesabindan iiye girisi yapabilmektedir.

Sekil 2.9. Google Adwords Ana Sayfasi

Hesap kurulumunda yardima mi ihtiyaciniz var?
GO\ lgle Bizi Arayin: 444 21 07 Lt
AdWords
Isletmenizin reklamini Google’da yapin Oturum ag Google
E-posta

Biitgeniz ne olursa olsun, reklamlannizi Google'da ve reklamcilik agimizda gériintileyebilirsiniz.
Yalnizca kullanicilar reklaminizi tikladiginda 6deme yaparsiniz. [ |

m v/ Oturum agik kalsin

AdWords, web sitemin v 3 | ; Hesabiniza erigemiyor musunuz?

trafigini ikiye katladi!

’
22 g

Romi Boutique
www.shopromi.com
Designer apparel & gifts.
Check out new arrivals!

Naeilcaliaug Reklamlarinizi siz olusturursunuz

Googleg ™ ™~ e
Reklam olugturup igletmenizle alakali kelime veya obekler olan anahtar -Igle (= Seach)
Neden ige yarar? kelimeler segersiniz. Anahtar kelimeler igin fikir alin E
Maliyetler ve édeme Reklamlariniz Google’da gorindr ——
Kullanicilar anahtar kelimelerinizden birini kullanarak Google'da arama Anahtar kelimeler, kullanicilann
. = s yaptidinda, reklaminiz arama sonuglannin yaninda gériinebilir. Artik, sizinle Google'da aradiklan terimlerdir.
Yerel igletmeler igin zaten ilgilenen bir hedef kitleye reklam yapabilirsiniz.
Bagari Hikayeleri Musteri gekersiniz
Kullanicilar, reklaminizi tikladiktan sonra bir satin alma iglemi yapabilir veya
sizinle ilgili daha fazla bilgi edinebilir.
0 $imdi kaydolun Reklaminiz alakali arama

sonuglannin yaninda gorindr.

Kaynak:https://adwords.google.com/select/Login?hl=tr&sourceid=awo&subid=em

ea-tr-ha-aw&medium=ha&term=adword, 27.08.2013
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Google AdWords reklam platformunda reklam yaymlamak i¢in google AdWords
Hesabina sahip olmak gerekmektedir. Google AdWords hesabi bir piramit seklinde
yapilandirilmistr.  Ug  temel basamaktan olusmaktadir. Her basamak kendi
bilesenlerinden olusmaktadir. En st basamakta AdWords Hesabi, daha sonra
Kampanya en alt basamakta ise Reklam Grubu sekmeleri bulunmaktadir (Google

Adwords Support,27.08.2013).

Asagida Sekil2.10. Google AdWords hesap yapilandirilmasini gostermektedir. Adwords
hesabinin yapilindirilmasindaki temel diisiince ¢ok yonliiliiktiir. Adwords reklam
kampanyalar1 reklamcilara bir ¢ok anahtar kelimeyle bir reklami tetiklemek veya
yiizlerce reklami binlerce anahtar kelimeyle tetiklemek gibi bir ¢ok opsiyon

sunmaktadir.

Sekil 2.10. Google Adwords Hesap Yapisi

Reklam Anahtar Kelime

-
" Aﬂw'{)rdi.ﬂésabl : J 7 m Aral‘tar Kelime

Anahtar Kelime

Anahtar Kelime
Anahtar Kelime

Anahtar Kelime

Kaynak: Google, 2007:31

Birinci basamak AdWords Hesap Basamagidir. Adwords Hesap Basamagi

kampanyalar1 icermektedir. Bir hesapta birden fazla kampanya olusturulabilir. Adwords
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Hesap Basamagi bilesenleri hesap sahibinin e-mail adresi ve sifresi, faturalandirma
bilgileri gibi bilesenleri igermektedir. Bu bilesenler AdWords’te yiiriitiilecek
kampanyalar i¢in gerekli olan kullanict bilgileridir ve kurulumlar bu hesapta

yiiriitiilebilecek biitiin etkinlikler i¢cin ayn1 kalmaktadir (Google, 2007:33-34).

Ikinci basamak kampanyalar basamagidir. Google AdWords anahtar kelime hedefli
kampanyalar ve site igerik hedefli kampanyalar olmak {izere iki tiir reklam kampanyasi
secenegi sunmaktadir. Anahtar kelime hedefli reklam kampanyasi, ticretli yerlesim
reklamlarindan olusup Google'nin en popiiler ve tercih edilen kampanyalaridir. Anahtar
kelime hedefli kampanyalar reklmcilara reklamlarim google.com ve Google Aglarinin
tamaminda yaymlama firsatin1 sunmaktadir (Guerini, Strapparava, & Stock, 2012).
Anahtar kelime hedefli kampanya siireci hakkinda detayli bilgi bir sonraki baslikta

verilecektir.

Site hedefli kampanyalarda ise reklamverenler reklamlarini Google Icerik Aginda

bulunan, kendi sectikleri bir internet sayfasinda gosterebilmektedirler.

Google AdWords anahtar kelime hedefli kampanyalar1 ve site igerik hedefli
kampanyalar1 arasindaki temel farkliliklar fiyatlama modelleri ve reklamlarin nasil
hedeflendigidir. Anahtar kelime hedefli kampanyalar tiklama basina maliyet fiyat
modeli ile ticretlendirilmekte, site igerik hedefli kampanyalar1 ise bin gdsterim basina

maliyet fiyat modeli ile ticretlendirilmektedir.

Bin gosterim basma maliyet, reklamlarin gosterilmesi durumunda 6deme yapilan bir
icretlendirme seklidir. Reklamverenler Google icerik aginda reklamlarin bin kez

gosterimi iizerinden ticretlendirilmektedir.

Google AdWords anahtar kelime hedefli kampanyalar1 ve site icerik hedefli

kampanyalar1 arasindaki temel farkliliklar Tablo 2.7.°de gosterilmektedir.
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Tablo 2.7. Anahtar Kelime Hedefli Kampanya ile icerik Hedefli Kampanya

Arasindaki Farkhiliklar

Anahtar Kelime Hedefli
Kampanya

Site Hedefli Kampanya

Reklamecilar tiiketicileri nasil
hedefler?

Anahtar kelimelerle

Web siteleri ile

Reklamlar nerede goriintiilenir?

Google.com,google arama
ortaklar1 ve google aginda
bulunan igerik sitelerinde

Google aginda bulunan
reklamcinin kendi sectigi
sitelerde

Reklamlar ne zaman
goriintiilenir?

Kullanicilar segilen anahtar
kelimelerle arama yaptiklarinda

Kullanicilar segilen websitelerini
ziyaret ettigi zaman

Reklamlar nasil ticretlendirilir?

Tiklama basina iicretlendirme

Bin gdsterim bagina
iicretlendirme

Hangi reklam tiirleri desteklenir?

Metin reklamlari,gelistirilmis
metin reklamlar1 ve resim
reklamlar

Gelistirilmis resim ve metin
reklamlart

Kaynak: Google, 2007:41

Google Adwords kampanyalarinda herbir kampanya birbirindenn bagimsiz olarak

yiiriitiilebilmektedir.

Kampanya basamagi bazi bilesenlerden olusmaktadir. Bu bilesenler;

Strapparava, & Stock, 2012).

(Guerini,

e Kampanya ismi: Yiiriitiilecek olan kampanyanmn ismi
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e Kampanya Bitis Tarihi : Kampanyanizdaki reklamlarin ne kadar siireyle
yaymlanmasini belirlediginiz bir ayardir. Kampanyanm bitis tarihi geldiginde,

reklamlarimizin yaymlanmasi durdurulur.

e Giinliik Biitce: Her bir reklam kampanyasi icin ayarladigimiz, giinliik olarak

ortalama ne kadar harcama yapmak istediginizi belirtmenizi saglayan tutardir.

e Dagitim Tercihleri: reklamlarin nerelerde gosterileceginin belirlenmesidir.

Google igerik agi,arama ag1 ve google anasayfasi bilesenlerini icermektedir.

e Dil Hedefleme: Kampanyalarin farkli dilleri konusan kullanicilara
hedeflenmesidir. Ornegin dil Ispanyolca secilirse reklamlar sadece ispanyolca

arama yapan kullanicilara gosterilir.

e Yer Hedefleme: Reklamlarin 6zel cografi bdlgelere, iilkelere veya sehirlere

gore hedeflenmesidir.

e Belirlenen Herhangi Bir Adres Etrafinda Hedefleme: Kampanya

reklamlarinin belirlenen bir adres ve ¢evresinde goserilmesidir.

e Haritadan Hedefleme: Kampanya reklamlarmin haritadan segilecek herhangi

bir bolgeye hedeflenmesidir.

e Reklam Zamanlamasi: Reklamlarin giinlin hangi saatlerinde yayinlanacagmin

belirlenmesidir.

e Pozisyon Tercihi: Kampanya reklamlarmin konumunun o6zel olarak

secilebilmesidir. Ornegin en iist noktada veya alt noktada gosterilmesi gibi.

Ugiincii ve en son basamak Reklam Grubu basamagidir. Hesap diizeninizin énemli
bir pargasi olan reklam grubu; bir anahtar kelime, reklam ve teklif kiimesidir. Bir
reklam grubu, paylasilan bir anahtar kelime kiimesini hedefleyen bir veya daha fazla

reklam icerir. Kampanyanin tiiriine gore Tiklama basina Maliyet ve Bin Gosterim
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Basina Maliyet,reklam grubu basamagmin onemli bir bilesenidir. Bir reklam grubunun
anahtar kelimeleri, bir reklam1 goriintiilenmesi i¢in tetiklediginde kullanilacak bir teklif
ya da fiyat belirlenmektedir. Buna tiklama basma maliyet (TBM) teklifi denir. Reklam

grubundaki anahtar kelimelerin fiyatlar1 ayr1 ayr1 da belirlenebilmektedir.

Gilintimiizde Google AdWords platformunun en etkili ve en ¢ok tercih edilen
reklamlar1 iicretli yerlesim reklamlarmin olusan anahtar kelime hedefli reklam

kampanyalaridir.

Giler, (2009) Google Adwords’un reklam olusum asamalarinin 4 ana siirecgte
gergeklestirildigini ifade etmektedir. Bu asamalar hedefleri belirleme, hesap yapisi

olusturma , anahtar kelime sec¢imi ve etkili reklam yaratma siirecleridir.

Hedef Belirleme: Bir isletmenin Google AdWords platformunda reklam vermesinin ilk
adimin1  olusturmaktadir. Bu asamada isletmeler reklami verme amaglarini
degerlendirmektedirler. Amaglarm belirlenmesi, reklam stratejilerinin gelistirilmesi ve
yazilacak metinlerin iceriginin olusturulmasi etkili olmaktadir. Bununla birlikte
isletmenin internet sitesinin diizenlenmesi ve igerik olarak reklam hedefleriyle uyumlu

hale getirilerek hedeflenen kitlenin beklentilerinin karsilanmasi amaclanmaktadir.

Hesap Yapisimm Olusturma: Bu siirecte isletmeler Google Adwords reklam
platformunda hesap a¢makta ve kampanyalarm1 bu hesap araciligiyla
olusturmaktadirlar. Reklam kampanyasini olusturacak olan isletmeler hedef kitlelerini
tanimalidir. Hedef kitlenin aliskanliklari, yasam tarzlar1 beklentilerini, tiiketim
aliskanliklarm1  saptayarak kampanyadaki hedefleme kriterlerini  belirlemeleri
gerekmektedir.Bununla birlikte internet sitelerini giincelleyerek hedef kitleye dogru

bilgilerin ulagsmasin1 saglamalidir.

Hesap olusturma siirecinde bir diger onemli bileseni biitcedir. Google AdWords
kapsaminda giinliik veya aylik limitlerle biitceler belirlenmektedir. Ornegin AdWords te
kampanya yiiriitecek olan bir isletme gilinliik tiklama basina maliyet tizerinden 50 TL
limit belirleyebilmektedir. Giinliik biitcenin yeterli gelmemesi durumunda AdWords

limit asimin1 engellemektedir. Biit¢e siirecinde reklamin goriintiilenmesi i¢in herhangi
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bir meblag 6denmezken, secilen anahtar kelimeler icin belli bir fiyat saptanmaktadir.

Ayni1 anahtar kelimelere farkli isletmeler farkl fiyatlar 6deyebilmektedir. Bu fiyatlar
reklamim sirlamasinda pek ¢ok kriterle birlikte degerlendirilmekte ve reklam siralamasi

uzerinde etkili olmaktadir.

Kampanya olusum siirecinde hedefleme kavrami 6nemli bir yere sahiptir. Reklamin
zamani, dili, bolgesel smirliliklar hedefleme yapilarak belirlenmektedir. Belirlenen
anahtar kelimeler ve olusturulan metinler kapsaminda reklam kampanyasi
olusturulmaktadir. Google AdWords kapsamindan birden fazla reklam kampanyasi

gerceklestirilebilmektedir.

Anahtar Kelime Secimi: Arama motoru reklamciliginda en 6nemli kavramlardan bir
tanesi anahtar kelime kavramidir. Uciincii asamay1 olusturan anahtar kelime se¢imi
siirecinde Google Anahtar Kelime Araci reklamverenlere hizmet vermektedir. Anahtar
kelime se¢iminde genel anahtar kelime se¢iminin yani sira, negatif kelimelerin se¢imi
reklamlarin hedef kitleye etkili bir sekilde ulagsmasini saglamaktadir. Ayrica olabilecek
imla yanlishiklarina karsi anahtar kelimeler cogul, tekil, es anlamlilar1 gibi farkh

versiyonlarindan da olusturulmaktadir.

Etkili Reklam Yaratma: Bu asamada amac hedef kitleye mesaj1 en etkili sekilde
iletmektir. Etkili reklam yaratimi i¢in bilgilendirici reklam metinleri yazilmaktadir.
AdWords'te reklam metinlerinde 95 karakterde anlatilmalidir ve genellikle etkili olmas1
icin irlin ve servislerini en iyi ve etkili sekilde tanitacak, slogan seklinde reklam

metinleri yaratilmaktadir.
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UCUNCU BOLUM

3. ARAMA MOTORU REKLAMCILIGININ YEREL iSLETMELER
UZERINDEKI ETKIiSi: GOOGLE ADWORDS UYGULAMASI

3.1. Arastirmanin Yontemi

Bu ¢aligma kapsaminda internetten pazarlama, internet reklamciligi ve arama motoru
reklamcilign konular1 incelenmistir. Oncelikle kendine ait web sitesi olan bir yerel
isletme secilmistir. Bir arama motoru reklamcilig1 servisi olan Google AdWords ile
reklam kampanyasi diizenlenmis ve bir ay boyunca devam ettirilmistir. Kampanya
biitcesi baslangicta belirlenmistir. Belirlenen biitge dogrultusunda siteye yonlendirmek
iizere anahtar kelimeler se¢ilmis ve metin reklami olusturulmustur. Kampanya
AdWords’un kendi arayliziinde hazirlanmistir. AdWords’ un istatistik bilgileri takip
edilmis uygulamaya konu olan isletmeden alinan diger verilerle karsilastirilip analiz

edilmistir.

3.2.Anakiitle ve Orneklemin Belirlenmesi

Bu caligma daha 6nce Google AdWords kullanmayan yerel isletmeler {izerine
temellendirilmistir. Calismanin evrenini Adana bdlgesinde tutundurma faaliyeti olarak
Google AdWords reklam platformunu daha once kullanmamis ve web sitesi bulunan
yerel isletmeler olusturmaktadir. Bu baglamda Adana'da bulunan yerel isletmeler
arastirilmis ve Google AdWords kullanmayan yerel isletme sahipleriyle goriistilmiistiir.
Yapilan goriismeler sonucunda ¢alismaya olumlu yaklasan, daha 6nce Google AdWords
kullanmayan ve web sitesi olan uygulama yapilacak yerel isletme olarak Adana Ili'nde

hizmet sektoriinde faaliyet gosteren Adana Barosu Tesisleri secilmistir.

3.3. Arastirmanin Veri Toplama Araclan
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Bu arastirmada goriisme ile Google AdWords ve isletme web sitesi istatistikleri
olmak iizere iki tiir veri toplama yontemi kullanilmigtir.

Uygulama yapilacak olan isletme sahibi ile; isletmeyi tanimak ve reklam hedeflerini
belirlemek tizere goriisme yapilmistir. Goriismede isletmeyi tanimay1 amaglayan sekiz
sorudan olusan bir adet Yaratici Brief Formu hazirlanmis ve kullanilmistir. Yaratici
Brief formu, reklam kampanyasi diizenlenecek olan igletmeyi tanimak, isletme kiinyesi
olusturmak amaciyla igletme sahibine uygulanmistir. Ayni zamanda reklam metninin

ana fikrini ve reklam metnini olustururken arastirmaciya yol gdsterici olmustur.

Google Adwords Programi isletmenin arama motoru reklam kampanyasini

olusturmak ve yiiriitmek i¢in kullanilmistir.

3.3.1.Yaratici1 Brief Formu

Bu ¢alismada uygulanan yaratici brief formu sekiz sorudan olugsmaktadir. Uygulama
yapilacak olan isletme sahiplerinden, bu form aracilifiyla isletmelerini tanitmalar
istenmistir. Isletmelerin sunduklar: iiriin ve hizmet hakkinda bilgi alinmustir. iletisim
hedefleri ve hedef kitleleri, hedef kitlenin isletmeyle ilgili algisinin ne oldugu ve ne
olmas1 gerektigi, isletmelerin satis fikirleri ve isletmelerin hedef kitlesine vermek
istedigi mesajin ne oldugu hakkinda bilgi edinilmistir. Verilen bilgiler 1s18inda reklam

metni i¢in ana fikir belirlenmis ve reklam metni yazilmstir.

3.3.2. Google AdWords Servisi

Secilen isletmelerin arama motoru reklam kampanyasini uygulamak i¢in Google
Adwords reklam platformu kullanilmigtir. Segilen isletme i¢cin Google AdWords
aracilig1 ile anahtar kelime reklam kampanyasi olusturulmistur. 31 giin boyunca devam
ettirilmistir. 31 glinlin sonunda igletmelerin web sitelerinin tiklanma sayilari, gosterim
sayilar1 tespit edilmistir. Sonuglar Google AdWords'un kendi alt yapisinda dl¢iilmiistiir.

Elde edilen sonugclar ile isletmenin daha 6nceki web sitesi verileri karsilastirilmis ve
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kampanyanin oranlar1 ne kadar degistirdigi ne 6l¢iide etkiledigi ile ilgili yorumlarda

bulunulmustur.

3.4. Uygulama

Google Adwords reklam kampanyasmi uygulamak iizere Adana Ili'nde hizmet
sektoriinde faaliyet gdsteren Adana Barosu Tesileri se¢ilmistir. yapilan arastirmalar

sonucunda elde edilen isletmeye ait bilgiler asagida verilmektedir.

Isletme Adi: Adana Barosu Tesisleri

Isletme Sahibi: Levent Karadmerlioglu

Isletme Hakkinda Genel Bilgiler: Adana Barosu Tesislerinin yapimi Adana Barosu
tarafindan 2008 yilinda tamamlanmis ve 2008 yilinda faaliyete girmistir. Tesis; Lavin
Organizasyon, Restaurant ve Turizm Isletmeciligi miistecirliginde faaliyetlerini
sirdiirmektedir. Tesiste 250 kisilik kapali oturum ve 350 kisilik kokteyl diizeniyle
Glinis1g1 Restaurant, 100 kisilik toplant1 ve konferanslarmn yapildigi Ladin Salon, 500
kisilik agik oturum ve 600 kisilik kokteyl diizeniyle 6zel giinlerde de hizmet verebilen
essiz bahgesi, 200 kisilik terasi, 60 kisilik Koza Salon, 100 kisilik Limon Bar, zengin
oyuncaklariyla ¢ocuk parki ve agik otoparki bulunmaktadir. Tiim salonlar profesyonel
ses ve gorilintii sistemleri ile hizmet vermektedir. Adana Barosu Tesisleri Adana’da
restoran, diigiin ve organizasyon, konferans ve toplant1 salonu, balo ve kutlama, spor

iiniteleri, ve agik biife kahvalt1 hizmetleri sunmaktadir.

Isletme internet sitesi: http://adanabarotesisleri.com/

3.4.1.Yaratici Brief Formunun Uygulanmasi

Tablo 3.1.'de Adana Barosu Tesileri isletme sahibi Levent Karadmerliogu'na

uygulanan Yaratic1 Brief Formu gdsterilmektedir.

88



Tablo 3.1. Adana Barosu Tesisleri Isletmesine Uygulanan Yaratici Brief Formu

CREATIF BRIEF
Miisteri : LEVENT KARAOMERLIOGLU
Marka : ADANA BARO TESISLERI
Proje  : GOOGLE ADWORDS ARAMA MOTORU REKLAM KAMPANYASI

1.Proje ve Marka/Uriin/Hizmet Hakkinda Genel Bilgi :

Baro tesisleri; Adana da biinyesinde restauran, balo, toplanti, konferans, seminer, spor salonu ve
tenis kortlart vb. hizmetleri sunabilen az sayida kompleks tesislerden bir tanesidir. Tesis toplu
organizasyonlar ve ozel giin ve programlarda ragbet gérdiigii halde, miinferit kullanim ve a’la carte
miisteri konularinda arttirict yonde ¢alismalara ihtiyag duymaktadir. Bunun nedeni olarak; herkese
agik olarak hizmet vermesine ragmen isminden dolayr belirli bir meslek grubunun kullanimina agik
oldugu algisimin tam olarak astlamadig tespit edilmektedir.

2. iletisim hedefleri neler ve ne basarilmas: gerekiyor?

Kampanya sonunda tesisin tiim halkin kullanimina a¢ik oldugu algisimin yaratilmaii, her tiirlii
ihtiyaca cevap verebilen donamimda bir igletme oldugu bilgisinin aktarilabilmisg olmasi
beklenmektedir. Ramazan ayr boyunca ger¢eklestirilecek olan iftar yemekleri ve ramazan
etkinliklerinin yine tiim halka agik olarak gergeklestirilecegi algisinin olusturulmasiyla birlikte
tesisin doluluk oaramni arttirmak hedeflenmektedir.

3. Hedef kitle kim, kime sesleniyoruz?

Hedef kitlemiz; toplu ve miinferit restoran, balo, toplanti vb. mekan ihtiyact duyan herkes ve
kurumsal yapilar.

4. Hedef kitlenin algis1 nedir? Marka/iiriin hakkinda ne diisiiniiyor?

Kaliteli, giivenilir, ekonomik bulmaktalar. Ancak yukarida da belirtilen nedenler ve ozellikle ismi
nedeni ile ¢ekince yasatmaktadir.

5. Satis fikri nedir?

Kaliteli Hizmet, Giivenilir Ve Donanimli Ortam, Her Ihtiyaca Cevap Bulmatk.

6.Hedef kitle bize neden inanmali? (Mevcut veriler ve gercekler).

Belirtilen konular: asarak pozitif algi yakalayabilen mevcut kitlemizde siireklilik ve yiiksek
memnuniyet gozlenmektedir.

7. Hedef kitlenin ne yapmasi hedefleniyor?

Herkese agik oldugu algisimin yaratilmsi, bilinirliliginin arttirtlmast ve tesisi denemeye sevk etmesi.
Ayrica Adana halkimn iftar yemeklerini Adana Baro Tesisleri'nde yemeleri beklenmektedir.
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Anahtar mesaj nedir? Soylemek istediginiz tek 6nemli sey nedir?

Herkes igin en giizeli.

3.4.2. Adana Baro Tesisleri Web Sitesinin Reklam “Google AdWords” Reklam

Kampanyasi

Adana Baro Tesisleri web sitesinin reklam kampanyasi i¢in Google AdWords un
sundugu arama ag1 reklam formati olan anahtar kelime hedefli metin reklami
secilmistir. Kampanya 08.07.2013 - 08.08.2013 tarihleri arasinda yayimlanmis olup 31
gilinliik bir siirecte gerceklestirilmistir. Google AdWords’un kendi arayiizii igerisinde
adim adim takip edilerek yapilan reklamlarin uygulama asamalarina asagida yer

verilmektedir.

3.4.2.1. Kampanya Ayarlarinin Belirlenmesi:

Bu asamada kampanyanin adi, kampanyanin tiirii, kampanyanm baglangi¢ ve bitis
tarthileri, hangi cihazlarda gosterilecegine dair genel 6zellikleri belirlenmektedir.

Bu calismada reklam kampanyasinin uygulama tarihleri 08.07.2013 - 08.08.2013
olup bu donem Tiirkiye'de kutsal ibadet ay1 olan ramazan aymnin baslangi¢ ve bitis
tarihine denk gelmistir. Adana Barosu Tesisleri Isletmecisi Levent Karadmerlioglu ile
yapilan goriismede bu konu iizerinde yogunlasmak istedigini belirtmistir. Yaratic1 Brief
Formunda yoneltilen sorularda iletisim hedefi olarak isletmenin ramazan ay1
etkinliklerini 6n plana ¢ikarmak istedigini belirtmistir. Bu baglamda bu c¢alismada
yapilan kampanyanin adi Adana Barosu Tesisleri Ramazan Ay1 Kampanyasi olarak
belirlenmistir.

Google AdWords'un en basarili oldugu reklam formati ve yerel isletme hedefleri i¢in
en uygun secenek olmasi sebebiyle kampanya tiirii tiim 6zellikleri iceren Arama ag1

kampanyasi olarak belirlenmistir.

Gosterilmesi istenen cihazlar varsayilan tiim cihazlar olarak secilmistir. Varsayilan

cthazlar masaiistii ve diziistli bilgisayarlar, mobil cihazlar ve tabletleri kapsamaktadir.
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2011 Avrupa mobil endiistri aragtirma sonuglari; akilli telefon sahipligi oraninin Bati
Avrupa’da 2009 yilinda %25°ten 2011° de %32 ye ¢iktigin1 ve bu oranin 2014’ te %49
lara varacagmi gostermektedir. Yine bu arastirmaya gore tabletler ve mobil cihazlarin
kullanim oraninda 2010 yilindan itibaren 2014 yilinda %357 artis saglanacagi tahmin
edilmektedir. Mobil cihazlarin, akilli telefon ve tabletlerin artisiyla mobil veri trafik
yogunlugunun biiylik 6l¢iide networklara yonlendigi ifade edilmektedir. (European

Mobile Industry Observatory 2011, 21-23).

Glinlimiizde cep telefonu ve mobil cihazlarim kullanimimnin yayginlasmasina bagli
olarak mobil internet kullanimi1 da yaygimlasmis ve giderek daha fazla yayginlasmaya
devam etmektedir. Ingiltere’de Office for National Statistics (2013) tarafindan yapilan
bir arastrma sonucuna gore mobil internet kullanimi 2010 ve 2013 yillar1 arasinda
%24’ten %53’e c¢ikarak iki kat artig gostermistir. Bu baglamda bu calismada reklam
kampanyasmin gosterilece§i cihazlar varsayilan biitiin cihazlar olarak belirlenmistir.
(Part of |Internet Access-Households and Individuals, 2013 Release)
(http://www.ons.gov.uk/ons/rel/rdit2/internet-access---households-and-

individuals/2013/stb-1a-2013.html#tab-Household-Internet-access, 13.08.2013)

3.4.2.2. Yaymlanacak Dillerin Sec¢ilmesi:

Google AD-Words hangi dili konusan insanlara reklamin ulastirilmasin istiyorsa o
dili se¢me firsatmi sunmaktadir. Bu calismada reklam kampanyasinin ana temasi
ramazan ay1 olarak belirlenmistir. Ramazan ay1 miisliimanlarin kutsal ibadet ayidir.
Adana ilinde bulunan miisliimanlar Tiirkce konusmaktadirlar. Bu baglamda bu
calismada Tiirkce konusan insanlar hedeflenmis ve kampanya icin sec¢ilen dil Tiirkce

olarak belirlenmistir.

3.4.2.3. Reklamin Yayinlanacag Bolgelerin Secilmesi:

Google AdWords hangi bolgelerde yasayan insanlara reklamim ulastirilmasini
istiyorsa o bolgeleri segme firsatini saglamaktadir.

Levent Karadmerlioglu ile yapilan goriismelerde Karadmerlioglu Adana Barosu
Tesisleri'nin miisteri kitlesinin Adana ve mesafe olarak yakin cevre illeri olan Mersin,
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Hatay ve Osmaniye oldugunu belirtmistir. Bu baglamda reklamlarin gosterimi i¢in dort
ile cografi hedefleme yapilmistir. Kampanya i¢in hedef bolge Adana, Mersin, Osmaniye

ve Hatay secilmistir.

3.4.2.4. Biitcenin Belirlenmesi:

Reklam i¢in giinliik ne kadar biitge ayrilmasi planliyorsa en fazla o kadar harcama
yapilir. Bu asamada bunu belirlemek gerekmektedir. Bu ¢aligmada giinliik biitge isletme
sahibinin belirledigi miktarla sinirlandirilmistir. Yapilan goriismeler sonucunda Levent
Bey Adana Barosu Tesisleri icin reklam faaliyetlerinin daha Onceden belirlenmis
oldugunu ve bu kampanya i¢in ayirabilecekleri biit¢cenin sinirli olacagmni belirtmistir. Bu

baglamda kampanya i¢in giinliik biitgce 10TL olarak belirlenmistir.

3.4.2.5.Teklif Seceneklerinin ve Tiklama Basina Maksimum Maliyetin
Belirlenmesi:

Anahtar kelime hedefli reklam kampanyasinda reklam her yaymladiginda degil her
tiklandiginda ticret 6denmektedir. Bu nedenle ayni anahtar kelime i¢in kim daha ¢ok
O0demeyi teklif ederse onun reklami siralamalarda daha yukarida ve daha siklikla

yayinlanacaktir. Her anahtar kelimenin kendi maksimum tiklama basma maliyeti vardir.

Google Adwords teklif verme asamasinda iki secenek sunmaktadir. Bunlar manuel
teklif verme ve otomatik teklif verme segenekleridir. Manuel teklifte her anahtar kelime
icin 6denecek bedeli kullanici kendisi belirlemektedir. Otomatik teklifte ise AdWords,
belirlenen hedef biitce dahilinde kalarak tiklama sayisini en iist diizeye ¢ikarmak i¢in
teklifleri kendisi belirlemektedir. Otomatik teklif verme sisteminde her anahtar kelime
icin 6denecek tiklama bagina maliyet AdWords tarafindan otomatik olarak atanmaktadir
ve her goOsterimde anahtar kelime maliyeti ayni anahtar kelimeyi kullanan diger
reklamverenlerin tekliflerine gore degismektedir. Baska bir deyisle Google AdWords
kullanicist adina ihaleye girmektedir. En diisiik maliyetle tiklanma sayisini maksimize
etme mantiiyla ¢alismaktadir. Bu Google AdWords'un kullanicilarina sagladigi bir
kolaylik olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Bu baglamda bu kampanyada otomatik teklif

verme secenegi kullanilmistir.
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Maliyetler giinliik biit¢e ve tiklama dogrultusunda degismekle birlikte bu kampanya i¢in

secilen anahtar kelimeler ve ortalama tiklama basina maliyetleri asagida verilmektedir.

e Adana iftar meniisii: 0,42 TL
e Adana iftar: 0,45 TL
e Adana iftar restoran: 0,45 TL

e Adana ramazan etkinlikleri: 0,52 TL

3.4.2.6. Reklam uzantilarinin belirlenmesi

Bu 6zellik AdWords reklamlarinda istege bagli olarak reklamlarmizla alakali igletme
bilgilerini dahil etmek i¢in kullanilmaktadir. Reklamlar yer bilgileri, telefon numarasi,
web sitesinde belirli bir boliime yonlendiren baglantilarla genisletilebilmektedir. Adana
Barosu Tesislerine ait reklam uzantilar1 Google Arama motorunda mevcut oldugu ve
organik arama sonuglarmmda goriintiilendigi icin bu kampanyada reklam uzantilari

kullanilmamustir.

3.4.2.7. Reklam metninin olusturulmasi:

Reklam metni olusturma asamasinda yaratict brief formunda isletme sahibi Levent
Karadmerlioglu'nun belirttigi tizere isletmenin 6zellikle halka acik oldugu ve ramazan
ay1 etkinliklerinin tiim halka acik olarak geceklestirildigi vurgulanmaya calisilmistir.
Anahtar kelime hedefli reklam kampanyasi i¢cin Sekil 2’de goriilen metin reklami

olusturulmustur.

Sekil 3.1. Adana Barosu Tesisleri Reklam Metni

Adana Barosu Tesisleri
adanabarotesislern . com

Halka acilk, nezih,glvenilir artam!
Famazan etkinliklen iftar menlso.
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3.4.2.8. Anahtar kelimelerin belirlenmesi:

Anahtar kelimeler Google agi igerisinde hangi kelimelerle arama yapildiginda
reklamm yayimlanacagmin ayarlandigi bdliimdiir. Bu boliimde istenilen anahtar
kelimeler secilerek reklamin sadece bu kelimeler i¢in arama yapan kullanicilar
tarafindan goriilmesi saglanmaktadir. Anahtar kelime se¢menin say1 olarak bir simiri
olmamakla birlikte licretsizdir ancak en ¢ok tercih edilen anahtar kelimelerde yiiksek
goOsterim oranina erisebilmek icin tiklama basina maliyetin de yiiksek olmasi

beklenmektedir.

Google Adwords anahtar kelime reklamlarinda anahtar kelime se¢imlerinin iyi
yapilmasi reklamlarin konumunu etkilemektedir. Iyi secim kriterlerinden bir tanesi
secilen anahtar kelimelerin reklam metni icerisinde bulunmasidir. Bdylece her anahtar
kelimenin kalite puanmi artmakta kalite puani arttik¢a tiklama basina maliyet diigmekte

ve reklam siralamasi kalite puani ile dogru orantili olarak etkilenmektedir.

Bu c¢alismada secilen anahtar kelimeler kalite puanmi arttirmaya ve maliyetleri
azaltmaya ve bunlara bagl olarak reklam siralamasi yiikseltmeye yonelik olarak ve
reklam metni igerisinde bulunmasina dikkat edilerek belirlenmistir. Bu baglamda
secilen anahtar kelimeler asagida siralanmistir. Reklam metni igerisinde bulunan

kelimeler alt1 ¢izilerek ifade edilmistir.

adana iftar, adana ramazan etkinlikleri, adana iftar meniisii, adana iftar restoran, adana

nezih ortam, adana'da iftar yemegi, halka ac¢ik restoran, adana ramazan etkinlikleri

3.5. ArastirmaVerilerinin Analizi

Adana Barosu Tesisleri anahtar kelime reklam kampanyasi olusum asamasinda
oncelikle isletme hedefleri belirlenmis bu dogrultuda Google AdWords reklam
servisinde bir hesap yapisi olusturulmustur. Isletmenin iletisim hedefleri dogrultusunda

web sitesine yonlendirmek iizere anahtar kelime se¢imi yapilmis ve etkinlik yaratacak
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ve amaca ulasacak sekilde metin reklami yaratilmistir. Kampanya 31 giin boyunca

devam etmistir.

Google AdWords reklam sonuglarmi iyilestirmeye yonelik olarak reklamlarin
giincellenmesine izin vermektedir. Ornegin secilen bir anahtar kelime eger tiklama
almiyorsa bu anahtar kelimenin degistirilmesine izin vermektedir veya Google anahtar
kelime araci ile sektdor ve reklam metnine uygun olan anahtar kelime oOnerileri

sunmaktadir.

Bu baglamda reklam verileri arastirmaci tarafindan giinliik olarak takip edilmis ve
reklam verilerini 1iyilestirmeye yonelik olarak gilincellemeler yapilmistir. 31 giin

sonucunda elde edilen veriler degerlendirilmistir.

3.5.1. Bulgular

Arastirma, tutundurma faaliyeti olarak internet iizerinden arama motoru
reklamciligmi tercih eden yerel isletmelerin web sitesi trafigininde artis olduguna dair

bulgular ortaya koymaktadir.

Adana Barosu Tesisleri Ramazan Ay1 Reklam Kampanyasi 9 temmuz 2013 tarihinde
baslatilmis, 8 Agustos 2013 tarihinde sona ermistir. 31 giin sonunda Google Adwords
araylizinden elde edilen reklam kampanyasi raporlari glinliik olarak tablolastirilmistir.

Reklam kampanyasi rapor verileri Tablo 3.2.°de gdsterilmektedir.
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Tablo 3. 2. Adana Barosu Tesisleri Reklam Kampanyasi Giinliik Verileri
Tiklanma Ort.

Glin Ag Tiklamalar Gosterimler | Orani Ort. TBM | Maliyet | konum
Arama

09.07.2013 | A& 40 180 11,11% 0,45 9,06 1
Arama

10.07.2013 | A& 21 178 8,43% 0,45 6,75 1
Arama

11.07.2013 | A& 26 362 4,42% 0,23 3,69 1
Arama

12.07.2013 | A& 38 467 6,00% 0,2 5,65 1,1
Arama

13.07.2013 | A& 35 734 4,77% 0,17 5,85 1,1
Arama

14.07.2013 | A& 41 636 4,87% 0,13 4,03 1,3
Arama

15.07.2013 | A& 23 632 4,09% 0,16 2,44 1,5
Arama

16.07.2013 | A& 23 546 4,21% 0,17 3,86 1,4
Arama

17.07.2013 | A& 23 483 2,69% 0,27 3,45 1,4
Arama

18.07.2013 | A& 25 414 6,04% 0,38 9,54 1,2
Arama

19.07.2013 | A& 24 497 2,82% 0,31 431 1,4
Arama

20.07.2013 | A& 22 460 4,78% 0,4 8,87 1,3
Arama

21.07.2013 | A& 11 471 2,34% 0,34 3,71 1,2
Arama

22.07.2013 | A& 24 748 1,87% 0,43 6,01 1,1
Arama

23.07.2013 | A& 16 505 3,17% 0,47 7,45 1,1
Arama

24.07.2013 | A& 20 484 4,13% 0,48 9,58 1,1
Arama

25.07.2013 | A& 12 540 2,22% 0,47 5,66 1,3
Arama

26.07.2013 | A& 18 435 4,14% 0,47 8,51 1,3
Arama

27.07.2013 | A& 16 346 4,62% 0,52 8,26 1,2
Arama

28.07.2013 | A& 13 245 5,31% 0,55 7,18 1,3
Arama

29.07.2013 | A& 21 357 5,88% 0,42 8,86 1,3
Arama

30.07.2013 | Ag1 12 470 2,55% 0,41 4,9 1,4
Arama

31.07.2013 | Ag1 15 410 3,66% 0,55 8,3 1,3
Arama

01.08.2013 | A& 13 358 3,63% 0,55 7,09 1,3
Arama

02.08.2013 | A& 11 429 2,56% 0,37 4,04 1,2
Arama

03.08.2013 | A& 12 277 4,33% 0,58 6,97 1,2
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Arama

04.08.2013 | A& 4 264 1,52% 0,41 1,63 1,4
Arama

05.08.2013 | A& 10 328 3,05% 0,7 6,98 1,1
Arama

06.08.2013 | A& 12 162 7,41% 0,71 8,56 1,1
Arama

07.08.2013 | A& 6 200 3,00% 0,56 3,35 1,2
Arama

08.08.2013 | Ag1 0 30 0,00% 0 0 1

GENEL Arama

TOPLAM | Ag&1 587 12648 3,96% - 184,54 -

Tablo 3.2 incelendiginde birinci siitiin (giin) reklamin yayinlandig1 giiniin tarihini,
ikinci siitun (ag) reklamim yayinlandig1 agy, iigiincii siitun (tiklamalar) belirtilen tarihte
reklamin kag kez tiklandigi, dordiincii siitun (gdsterimler) reklamin belirtilen tarihte kag
kez gosterildigini, besinci siitun (ortalama tiklama basina maliyet) her bir tiklamanin
maliyetini, altinci siitun (maliyet) reklamm giinlik toplam maliyeti, yedinci siitun

(ortalama konum) ise reklamin ortalama kacinci sirada gosterildigini ifade etmektedir.

31 giin sonunda elde edilen tiklama sayis1 587, gosterim sayist ise 12648 olarak
hesaplanmistir. Tiklanma orani ise % 3,9611 olarak hesaplanmistir. 31 giinliik toplam

maliyet (kampanya biit¢esi) 184.54 TL olmustur.

Adana Barosu Tesisleri igsletmesinin web sorumlusundan alinan alman web sitesi
verileri dogrultusunda Sekil 3.2. olusturulmustur. Sekil 3.2' nin dikey ekseni tiklanma
sayisini, yatay ekseni ise aylik periyotlari gostermektedir. Uygulamaya konu olan
kampanya ramazan ayma denk gelmesi nedeniyle kampanyanin baslangic ve bitis
tarthleri ramazan aymin da baslangi¢ ve bitis tarihleri olan 09.07.2013 - 08.08.2013
olarak belirlenmistir. Bu baglamda sonuclarin daha belirleyici olabilmesi agisindan her
bir aylik periyodun baglangici ayin dokuzuncu giinii olup bitis tarihi bir sonraki aymn
sekizinci glinii olarak belirlenmistir. Her bir periyot 31 giinden olusmaktadir. Buna

gore;

1. periyot tarihleri 09.12.2012 - 08.01.2013 olarak belirlenmis ve bu dénemde web
sitesi 1275 adet tiklama almistir.
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2. periyot tarihleri 09.01.2013-08.02.2013 olarak belirlenmis ve bu donemde web sitesi
1015 adet tiklama almistir.

3. periyot tarihleri 09.02.2013 - 08.03.2013 olarak belirlenmis ve bu donemde web
sitesi 1316 adet tiklama almistir.

4. periyot tarihleri 09.03.2013 - 08.04.2013 olarak belirlenmis ve bu donemde web
sitesi 1250 adet tiklama almistir.

5. periyot tarihleri 09.04.2013 - 08.05.2013 olarak belirlenmis ve bu donemde web
sitesi 1158 adet tiklama almistir.

6. periyot tarihleri 09.05.2013 - 08.06.2013 olarak belirlenmis ve bu donemde web
sitesi 1284 adet tiklama almistir.

7. periyot tarihleri 09.06.2013 - 08.07.2013 olarak belirlenmis ve bu donemde web
sites1 953 adet tiklama almustir.

8. periyot Google Adwords reklam kampanyasinin yiiriitiildiigii periyottur. Bu donem
tarihleri 09.07.2013 - 08.08.2013 olup bu periyotta web sitesi 1403 adet tiklama

almigtir.

9. periyot tarihleri 09.08.2013 - 08.09.2013 olup bu donemde web sitesi 827 adet

tiklama almastir.
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Sekil 3.2. Adana Barosu Tesisleri Web Sitesi Tiklama Sayilarinin Periyodik

Dagilim
Adana Barosu Tesisleri Tiklanma Sayilar:
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Sekil 3.2'ye gore dokuz periyotluk siire¢ icerisinde Adana Barosu Tesisleri web sitesi

toplam 10481 adet tiklama almistir. Kampanya periyodu dahil edilmeksizin toplam 8

aylik periyot siiresince 9078 adet tiklama almistir.8 aylik periyodun aritmetik ortalamasi

alimdiginda web sitesi ortalama 9078/8=1134 olarak hesaplanmistir. Bu baglamda ;

A R o

Adana Barosu Tesisleri Web Sitesinin tiklanma sayisinin c¢okluguna gore

periyodik siralamasi soyledir:

8. periyod (kampanya donemi)
3. periyot
6.periyot
1. periyot
4. periyot
5. periyot
2. periyot

99




*®

9.

7. periyot
9.periyot

Adana barosu tesislerinin web sitesi aylik ortalama 1134 tiklama almaktadir.

ortalamanin iizerinde olan periyotlar 8, 3, 6, 1, 4 ve 5. periyotlardir.

Kampanyanin uygulandigi periyod Adana barosu Tesisleri Web Sitesinin en ¢ok

tiklama aldig1 donemdir.

Kampanya periyodunda aylik ortalamaya gore 1403-1134=269 adet daha fazla

tiklama sayis1 elde edilmistir.

Kampanya periyodunda web sitesi trafiginde aylik ortalama tiklama sayisina

oranla 269/1134= %23.7 lik bir artis gozlenmektedir.

Google Adwords reklam raporuna gore kampanya periyodunda 587 adet
tiklama reklamdan kaynaklidir. Bu durumda Google Adwords reklamilarimin
kampanya doneminde tiklamalara 1403-587= 816, 587/816= %71.9 oraninda bir

artig sagladig1 goriilmiistiir.

Google Adwords reklamindan elde edilen tiklamalar ortalama web sitesi

trafiginin 587/1134= %351'ini olusturmaktadir.

7. periyotta web sitesi trafiginde bariz bir diislis gézlenmektedir. Adana Barosu
Tesisleri Isletmecisi Levent Karaomerlioglu ile yapilan goriismede
Karadmerlioglu bu diisiisiin sebebini su sekilde agiklamaktadir. 7. periyot yaz
aylarmin baslangicina denk gelmektedir. Tesisimiz Adana Bolgesi'nde agik hava
kahvalti, yemek, balo gibi hizmetler vermektedir. Adana, iklim olarak yaz
aylarinda c¢ok sicak olmaktadir. Insanlar yazliklara gitmekte, tatile ¢ikmakta
veya klimali ortamlar: tercih edip disar1 ¢ikmamaktadirlar. Bu sebepten dolay1
tesisimizi tercih etmemektedirler. Tesisimizde yaz aylarinda konser vs. gibi
etkinlikler diizenlenmemektedir. Bunun sonucu olarak sozii edilen donemlerde

web sitesi trafiginde diisiis olabilecegini ifade etmektedir.
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4. SONUC VE ONERILER

Diinya teknolojisi gegtigimiz yiizyilda bir¢ok alanda ¢ok biiyiik seviyelerde gelisim
gostermistir. Bu gelisimin gdsterildigi alanlarin onemli bir kolu olan internet
teknolojileri sadece eglence amagli degil, gilinlimiiz is diinyasnin da vazgeg¢ilmez

unsurlar1 arasina girerken kiiresel diinyaya yeni ekonomi kavramini getirmistir.

Degisen kiiresel pazar kosullarinda isletmeler de degisim siirecine girmis pazarlama
faaliyetlerini internet mecrasina tasimustir. Isletmeler satin alma islemlerini elektronik
ticaret kanaliyla yapmaya baslamis ve elektronik ticaret hacmi her gegen giin katlanarak

artmaya devam eden bir kavram haline gelmistir.

Artan rekabet ortaminda ticaret mecrasi olarak internet isletmelere 6nemli avantajlar
saglamistir. Kiiresellesme egilimine uygun olarak internet yalmizca yerel degil smir

Otesi caligmalar da yiiriitmek isteyen igletmelere bulunmaz firsatlar sunmaktadir.

Bu degisim igerisinde, reklam mecralar1 da degisiklik gostermis, geleneksel
mecralarin diginda teknoloji temelli yeni mecralar yer almaya baslamistir. Gliniimiizde
ozellikle internet, reklamveren ve reklam ajanslari i¢cin etkili ve dnemli bir reklam
platformu halini almistir. Giintimiizde isletmeler kullanici sayisiim hizli artisina bagh
olarak internet kullanicilarina mesa;j iletebilecekleri giiclii bir mecra olarak interneti

kullanmaktadir. Bunun sonucunda internet reklamciligi gelisme gostermektedir.

Internet reklamlari, cok yonlii yapis1 ve cesitli tiirleriyle farkl isletmelerin degisken
ihtiyaclarimi1 karsilayabilmek agisindan diger reklam mecralarindan ayrigmaktadir.
Interneti diger reklam mecralarina gore iistiin kilan en 6nemli dzellikleri; interaktif,
kisiye 0zel ve Olciilebilir olusudur. Bu ozellikleri sayesinde internet reklamciligi,
isletmelere diger mecralara nazaran farkli avantajlar sunabilmektedir. Daha diisiik
maliyetlerle hedef kitleye ulasma firsat1 saglayan internet reklamlari, isletmelerin daha

etkin pazarlama faaliyetleri yapmasina da yardime1 olmaktadir.
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Internet reklamciligi, aym zamanda hedef kitleye kolay ulasim ve alinan geri
bildirimlere gore aninda miidahale imkani tanimasi gibi 6zellikleriyle de tercih nedeni

yaratmaktadir.

Google Pazarlama Direktorii Mustafa Icil (Gokaliler, 2010:293) internet
reklamciliginda amaca yonelik bilgilerin de 6n plana ¢iktigin1 ifade etmektedir. Bir
marka i¢in satiglar1 arttirma amaciyla yapilan reklamda reklam tiirii arama motoru
reklamcilig1 gibi lriiniin 0zelliklerini anlatmaya ve siteye ¢cekmeye calisan bir reklam
tiirli olabilecegi gibi, sirketin imajma yonelik veya tiiketicinin kalplerine seslenerek
bilinirligi arttirmaya yonelik reklamlarda dijital video reklamlar1 ile gorsel destekli

reklamlar kullanilabilmekte oldugunu ifade etmektedir.

Internet reklamciliginin son yillarda en fazla gelisim gosteren tiirlerinden birisi olan
arama motoru reklamciligi, reklam tiirtinden kaynaklanan avantaj ve arama motorunun
bilgiye erisim i¢in onemli bir kaynak olarak kullanilmasi gibi nedenlerle 6nemli bir

reklam tiirti halini almastir.

Arama motoru reklamciligi internet kullanicisinin elde etmek istedigi bilgiyle
ortiisecek reklam vereni bir araya getirebilme Ozelligiyle diger reklam tiirlerinden

farklilagsmaktadir.

Bir internet kullanicisinin yazdigi anahtar kelimeye uygun olarak sonu¢ sayfasmda
yer alan listenin yani sira bu anahtar kelimeyle eslesen reklamlar1 da goren kullanici
mesaj1 bilgiye erismek amaciyla okumakta ve o siteye yonelmekte, lriinle ilgili bilgi
almakta ve hatta o {irlinii satin almaktadir. Bu nedenle arama motoru reklamciligi

mesajin iletilmesinde etkili bir reklam tiirtidiir.

Arama motoru reklamciligi, kobiler ve yerel igletmelerin tercih ettigi reklam tiirtidiir.
Kobilerin pazarlama biit¢elerinin ¢ok yliksek olmamasi sebebiyle reklama ayrilan biitce
cok smirli olmaktadir. Bu baglamda alternatif mecralar bu isletmelere hedef kitleye

ulagmada ve mesajlarinin iletiminde destek olmaktadir.
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Bu ¢alismada da incelendigi ve bir uygulamada gosterildigi gibi arama motoru
reklamcilig1 yerel isletmelere diisiik maliyetlere bilinirlik saglanmasinda ve isletmeye
ait internet sitesine hedef kitleyi yonlendirme siirecinde etkili bir yoldur. Kampanya
baslangicinda isletme sahibinin belirledigi 300 TL gibi diisiik bir reklam biitcesiyle
kampanya diizenlenmis ve kampanya 184,54 TL gibi daha diisiik bir maliyetle
tamamlanip hedef kitleyi web sitesine yonlendirmede basariya ulagmistir. Reklam
tiklama sayisinin biitceye bagli olarak reklamveren tarafindan belirlenebilmesi, tiklama
basma reklamin ticretlendirilmesi vb. sebeplerle reklam maliyetlerinin diisiik oldugu

arama motoru reklamlar1 kiigiik isletmeler i¢in avantajli bir reklam tiirtidiir.

Isletme sahibi Karadmerliogoglu kampanya donemi olan Temmuz-Agustos aylarinin
yaz aylart oldugunu ve bunun bir olumsuzluk olusturabilecegini ifade etmistir. Yaz
aylarinda Adana'da c¢ok sicak geg¢mesi nedeniyle insanlar yazliklara veya tatile
gitmektedirler. Bu sebeple bu donemlerde tesis ragbet gormemektedir. Bu kosullara
ragmen Web sitesi tiklanma sayilarindaki artigla birlikte alinan rezervasyon ve
etkinliklere katilim agisindan da gecen yila nispeten artis oldugunu ifade etmistir.
Bununla birlikte memnuniyetini belirterek Google AdWords anahtar kelime
reklamciligmi bundan sonraki donemlerde devamli olarak yiirlitecegini belirtmistir. Bu
baglamda uygulama doneminin daha baska bir doneme denk gelmesi durumunda arama

morotu reklam kampanyasinin tiklamalar1 daha da artacag: diisiiniilmektedir.

Arama motoru reklamciliginda anahtar kelime se¢imi reklamin basarisi i¢cin en
onemli etkenlerden birisidir. Internet kullanicilari aradiklari konuyla ilgili gordiikleri
reklamlar1 tiklamaktadir ancak tikladiktan sonra ilgisiz oldugunu diisiindiikleri siteleri
hemen kapatmakta ve reklam amacima ulasmamis olmaktadir. Reklam metinlerinin
olusturulmas: siirecinde metnin kullanicilara net bilgi vermesi ve anahtar kelimelerin
metinle uyumlu olmasi 6nemli etkenlerdir Bu ¢alismada reklam kampanya temasi
ramazan etkinlikleri olarak belirlenmis, reklam metni ve anahtar kelimeler ramazan ve
ramazan etkinlikleri lizerine yogunlasarak olusturulmustur. Bunun sonucu olarak web
sitesinin aldig1 otalama tiklanma sayist 1134’ten 1403’e¢ ¢ikmistir. Reklam amacina

ulagmig ve web sitesi trafiginde %23,7 oraninda artis gézlenmistir.
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Mustafa Igil (Gokaliler, 2010:284) arama motoru reklamciliginin genis kitleleri
ceken bir reklam tiirli oldugunu ifade etmis ve Google Adwords araciligiyla
reklamverenlerle ilgili drnek aktarmustir. Bu Ornege gore, Istanbul’da Tufan Tesisat
adinda bir tesisat diikkkaninin yaklasik 25-30 misterisi varken, diikkan sahibinin
oglunun Google Adwords’e reklam vermesiyle ve ayni zamanda internet sitesi
olusturarak bu sitede basit bir form yaratmasiyla islerini internet araciligiyla
gerceklestirmeye basladigini agikladi. Internet ve arama motoru reklamciligi ile gelisen
Tufan Tesisat’m, bugiin 1500 miisteri, 17 arac¢ ve 100 dis kaynak kullanim kapasitesi ile

1s yaptigini ve adin1 duyurdugunu belirtmistir.

Arama motoru reklamlari tiiketicilerin marka ile ilgili farkindalik olusturmasinda ve
alg1 yaratiminda etkili olmaktadir. Olumlu algilar satin alma eylemini de destekleyici
bir etken olmaktadir. Arama motoru reklamlar1 zaten bilgiyi arayan kisilere yonelik
yapildig1 icin satin almaeylemine yonelik diisiince i¢inde olan kisilere seslenmektedir.
Bu baglamda reklami gorerek tiklayan kisinin belli bir amaci1 vardir ve bu amaca

yonelik ihtiyaclarin giderilmesi durumunda satin almaya da meyilli olmaktadirlar.

Tirkiye’deki arama motoru reklamcilig1 diinya geneli ile karsilastirildiginda internet
reklamciliginin durumuna parallel olarak ABD ve Avrupa iilkelerinden daha geride
oldugu belirtilebilmektedir. Ancak gelisme hiz1 dikkate alindiginda Tiirkiye’de arama

motoru reklamciliginin son yillarda ivme kazandigi goriilmektedir.

Bu c¢alismada Google Ad-Words 1lizerinde yayinlanmak iizere arama motoru
reklamciligr tiirlerinden anahtar kelime reklamciligi kampanyasi hazirlanmistir.
Belirlenen kriterlere gore bir ay sonucunda ortaya c¢ikan kampanya bulgulari
degerlendirilerek, arama motoru reklamciligini pazarlama stratejisi olarak kullanan
yerel isletmelerin web sitelerindeki trafigini etkileyip etkilemedigi arastirilmigtir.
Arastirma sonucunda arama motoru reklamlarinin yerel isletmelerde web sitesi trafigini
arttirdig1 gortilmiistiir. Uygulamada yapilan kampanya 31 giin ile sinirli olup bu durum
arastrmada smirlilik olusturmustur. Arama motoru reklamciligi kampanyalarmin
yiiriitiilmesinde siire 6nemli kistas olusturmaktadir. Uygulama siiresinin uzunlugu

basar1 ile dogru orantili olarak artacagi 6ngoriilmektedir.
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Bununla birlikte uygulama yapilan isletme reklam biitgesini daha Onceden
belirlemis ve farkli reklam tiirleri i¢in kullanmistir. Bu sebeple isletme sahibi bu
calisma i¢in ek biitce ayirmis ve ¢aligsma diisiik biitgeyle yiiriitiilmiistiir. Bu durum bu
calisma i¢in sinirhilik yaratmistir. Bu baglamda arama motoru reklam kampanyalarinin
daha yliksek biitgelerle uygulandiginda isletmelerin web sitesi trafigini arttirmasi

acisindan faydali olucaktir.

Bu calismanin uygulmas: Adana ilinde Adana Barosu Tesisleri yerel isletmesi
iizerine temellendirilmistir. Uygulamanin tek bir bolgeden tek bir isletme {izerine

yapilmasi ¢alisma agisindan sinirlilik yaratmistir.

Bununla birlikte uygulamaya konu olan isletmenin ge¢mis yillara ait web sitesi
istatistiki verilerine ulagilamamistir. Kampanya bulgular1 gecmise ait sekiz aylik veri ile
degerlendirilmistir. Bu durum c¢aligma i¢in sinirlilik olusturmustur. Gegmise ait daha
uzun siireli veri ile degerlendirme yapmanin daha kesin sonuglar elde etmek agisindan

yararli olucag diisliniilmektedir.

Sonug olarak bu ¢alismada Adana ili'nde hizmet sektoriinde faaliyet gosteren Adana
Barosu Tesisleri yerel isletmesi i¢in yiiriitillen Google AdWords anahtar kelime reklam
kampanyas1 sonucunda isletmenin web sitesi trafiginde %23,7 lik bir artis saglanmstir.
Kampanyanin siiresi, bilitgesi, ve tek bir sirket lizeine tek bir ilde uygulanmasi ¢aligma
icin kisithlik olusturmustur. Bu nedenle ¢ok kesin genellemeler yapilamamaktadir. Bu
baglamda daha kesin genellemeler yapilabilmesi i¢in Google AdWords anahtar kelime
reklam kampanyasinin daha fazla sirket iizerinde bir aydan daha uzun siirede daha
yiiksek biit¢eyle uygulanmasi yararli olucaktir. Bununla birlikte uygulama yapilan
isletmelerin gegmise ait web sitesi verilerin daha uzun vadeli olmasi daha kesin

genellemeler yapilmasina faydali olucaktir.

Bu calisma ile ilgili literatiir taramasi esnasinda internet reklamciligi ve Google
AdWords platformunun Tiirkiye’de yeni gelisen ve yaygmlasan konular olmasi
nedeniyle yaym ve arastirma sayisinin yeterli olmadigi gézlemlenmistir. Bu ¢alismanin
konuya olan genel ilgiyi arttirmasinin yaninda Kobi ve yerel isletmelerce SEM’e

(search engine marketing) olan ilginin artmasit yoniinde olumlu etkilerinin olmasi
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beklenmektedir. Kobiler ve yerel isletmeler i¢in arama motoru reklamcilig1 baglaminda
fayda saglayacak bir rehber olacagi diistiniilmektedir. Ayrica konuyla ilgili lilkemizde

yapilmast muhtemel diger arastrmalar i¢in de bir kaynak olusturabilecegi

diistiniilmektedir.
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